







        
         Выпускная квалификационная работа по теме «Особенности 
формирования гендерных стереотипов в России средствами телевизионной 
рекламы» содержит 119 страниц, 8 приложений, 108 использованных 
источника, 24 лист графического материала. 
ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМА, ОБРАЗ, ГЕНДЕР, 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ СОЗНАНИЕ, ГЕНДЕРНЫЙ СТЕРЕОТИП, 
ЦЕННОСТИ, СТЕРЕОТИП, ЖЕНСКИЙ ОБРАЗ, ДОМОХОЗЯЙКА, 
РЕПРЕЗЕНТАЦИЯ, РЕКОМЕНДАЦИИ, РЕКЛАМНЫЙ ПРОДУКТ. 
Цель: изучить и проанализировать различные аспекты гендерных 
стереотипов используемых в телевизионной рекламе. Задачи: 
- Рассмотреть место, специфику и роль телевизионной рекламы в системе 
современных средств массовой информации. 
- Изучить способы формирования гендерных стереотипов средствами 
телевизионной рекламы. 
- Проанализировать отношение потребителей к устаревшим гендерным 
стереотипам, используемым в телевизионной рекламе.  
В результате эмпирического анализа рекламных роликов 
транслируемых на телевидении на сегодняшний день, мы выяснили, что  
реклама, направленная на женский сегмент аудитории берет на себя 
функцию формирования новых устойчивых гендерных стереотипов в 
восприятии современной женщины, ориентируясь на актуальные ценности. 
Но существуют рекламные кампании, которые еще используют в создании 
рекламного образа устаревшие стереотипы.  По результатам исследования не 
актуальный и не соответствующий современной действительности 
гендерный стереотип, используемый в телевизионной рекламе, вызывает у 
потребителя эмоции безразличия, скуки и раздражения, что в свою очередь 
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Актуальность темы исследования 
Реклама является неотъемлемой частью информационного 
пространства каждого современного человека.  
Сегодня мы встречаем рекламу повсюду: на улицах, на дорогах, на 
скамейках, на фасадах и во внутреннем пространстве магазинов, по 
телевизору, по радио, повсюду. Это объясняется тем, что сегодняшний рынок 
насыщен обилием различных товаров и услуг, которые необходимо 
продвигать, обособлять от конкурентов, продавать. 
Несмотря на расширение возможностей медиарынка, в том числе 
интернет−продаж, телевидение по − прежнему остается самым актуальным и 
востребованным рекламным носителем. Телевизионная реклама сочетает в 
себе особенности разных рекламных носителей. В телеролике могут быть 
совмещены иллюстрация, фото, звук, цвет, анимация и все это в 
прогрессирующей динамике. Рекламный ролик делает предельно ясным, при 
помощи точных действий ракурсов и звуков,  особый «язык кино».  
Рассказывая нам некую историю, язык кино усиливает эмоциональное 
воздействие сюжета. Визуальная демонстрация продукта в действии 
помогает нам лучше его запомнить.  
           Телевизионная реклама не только призвана демонстрировать товар или 
услугу и передавать о них сведения, но и способна репрезентировать 
социальное устройство общества, его культурные конструкции и 
взаимоотношения в них мужчин и женщин, которые зачастую упрощены и 
стереотипны.  
В динамично развивающемся мире растет нестабильность 
представлений о женственности и мужественности. Современные 
социальные ожидания претерпевают изменения, которые  женщинам 
приписывают мужские качества (уверенность и независимость), а мужчинам 
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женские (забота и доброта). Реклама является мощным фактором гендерной 
социализации личности. Она воздействует на потребителя и репрезентирует 
ему современные отношения между полами через рекламные образы, тем 
самым диктуя определенную модель поведения.   
Актуальность данного исследования обусловлена изучением 
формирования гендерных стереотипов средствами телевизионной рекламы. 
Современная реклама должна избегать и ломать отжившие стереотипы. 
Тщательно осмысливать многочисленные источники происхождения и 
содержания гендерного стереотипа и способствовать созданию новых и 
корректных рекламных образов отражающих современную 
действительность.  
В ходе исследования необходимо выяснить, влияет ли устаревший 
гендерный стереотип в создании рекламного образа на эффективность 
телевизионного рекламного ролика.  
         Степень изученности 
Исследование российской телевизионной рекламы имеет 
многоаспектный характер, что обусловило обращение к широкому кругу 
источников. 
Важными и первостепенными явились труды известных зарубежных и 
отечественных авторов в области рекламы, которые освещали практическую 
сторону создания телевизионной рекламы, характеристику ее типов и видов, 
приемы и методы производства, маркетинговые исследования поведения 
потребителей и многое другое, это труды таких рекламных практиков как В. 
Арене, Р. Барт, Д. Вернет; К. Бове, Л.Ю. Гермогенова, И.А. Гольман, А. 
Дейян, Д. Залтман, В.Г. Зазыкин, Г. Картер, Ф. Котлер, С. Мориарти, И.В. 
Крылов, К. Линд, В.Л. Музыкант, Д. Огилви, Ф.Г. Панкратов, Р. Ривз, И.Я. 
Рожков, Д. Росситер, Т.К. Серегина, Ч. Сэндидж, Д. Траут, А. Ульяновский, 
В. Фрайбургер, Л.Н. Хромов, В. Шенерт, В.И. Шуванов. 
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В философском аспекте рекламу рассматривали Р. Барт, Э. Фромм, У. 
Эко. Социокультурную специфику рекламной деятельности в историческом, 
филологическом, социологическом, психологическом аспектах исследовали 
В.Ю. Борев, Э. Дюркгейм, В. Зомбарт; А.Н. Лебедев−Любимов, К. 
Леви−Стросс, М. Маклюэн, Г. Маркузе, A.B. Овруцкий, Т. Парсонс, 
Э.Розенталь, Е.Сальникова, П.А. Сорокин, А. Тоффлер, Т.А. Ульянова.  
Специфика телевидения, принципы создания телевизионной рекламы, 
различные аспекты деятельности рекламных служб на телевидении являются 
предметами многочисленных исследований, этими вопросами занимались: Э. 
Г. Багиров, H. H. Богомолова, В. Ю. Борев, М. Е. Голдовская, М. Кастельс, К. 
Э. Разлогов, С. Г. Кара−Мурза, Э. Ф. Поздняков, Г. С. Кнабе, Е. Е. 
Корнилова, В. В. Егоров, А. А.Леонтьев, B. Л. Полукаров, С. Ф. Коняева,  И. 
Б. Шубина, Н. В. Штернлиб, А. Я. Юровский и другие. 
Роль телевидения в современном обществе, а также влияние, 
оказываемое телевидением на современного человека и общество в целом, 
исследовали: В. Саппак, В. А. Саруханов, П. Бурдье, М. Маклюэн, Т. Адорно, 
М. М. Назаров, Г. Г. Почепцов, В. П. Терин, Ф. И. Шарков, Ф. Уэбстер, М. 
Хоркхаймер  и другие. 
При исследовании творческого аспекта телевизионной рекламы, 
использовались труды Ю. П. Азарова, Г. Айзенка, A. A. Аронова, Д. Б. 
Богоявленской, В. И. Загвязинского, В. Н. Дружинина, Д. Б. Кабаневского, B. 
C. Кузина, Б. М. Неменского, Я. А. Пономарева, Б. М. Теплова, Ю. М. 
Лотмана, В. Н. Шацкой, посвященные феномену творчества. 
Так как исследование телевизионной рекламы базируется  на основе 
феномена массовой культуры, должное внимание было уделено  
исследованиям данной темы, это труды отечественных ученых, таких как А. 
П. Андреев, А. И. Арнольдов, B. C. Библер, Н. М. Зоркая, A. B. Костина, А. 
И. Селиванов, А. Я. Флиер и др., а также зарубежных ― Т. Адорно, Ж. 
Бодрийяр, Г. Маклюэн, X. Ортега−и−Гассет, Э. Тоффлер. 
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Работы, связанные с изучением воздействия средств массовой 
информации на современные общественные процессы и идеологию, 
опубликованы такими авторами как, А. А.Новикова, М. И. Алексеева, С. В. 
Бориснев, Э. Дэннис, Д. Меррилл, Г. М. Маклюэн, М. М. Назаров, Л. Н. 
Землянова, В. П. Конецкая, П. Лазарсфельд, Г. Лассвелл и другие.  
        Теория художественного образа берет свое начало в трактате 
Аристотеля «Поэтика», а также получила развитие в работах философов  
Г. Шеллинга, Г. Гегеля. В настоящее время, как в России, так и за рубежом 
имеется достаточно большое количество исследований, посвященных 
изучению рекламы как визуальной коммуникации, а также рекламным 
образам.  
Изучение стереотипов и архетипов бессознательного, а также изучение 
современного массового сознания обусловило обращенность к трудам К. Г. 
Юнга, З. Фрейда, Э. Фромма. 
          Аспекты использования и формирования гендерных стереотипов в 
обществе рассматривали такие авторы как И.М. Семашко, Т.В. Федоров. 
Гендерные стереотипы и их использование в рекламной коммуникации И.В. 
Грошев, А. Дударева, А, Альчук, И. Саморукова, О. Варонина.  
           Проблемы формирования гендерных стереотипов были рассмотрены в 
статьях В.Ю. Мамаева, Д.В. Осипова, И.А. Исакова, А.С. Страхова, О.Б. 
Максимова, Г. Мирошниченко.  
Объект исследования: телевизионная реклама. 
Предмет исследования: особенности формирования гендерных 
стереотипов в телевизионной рекламе. 
Цель: изучить и проанализировать различные аспекты гендерных 
стереотипов используемых в телевизионной рекламе.  
Задачи: 
1. Рассмотреть место, специфику и роль телевизионной рекламы в 
системе современных средств массовой информации. 
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2. Рассмотреть образы, используемые в рекламе.  
3. Исследовать понятие гендер и стереотип в контексте рекламы. 
4. Изучить способы формирования гендерных стереотипов средствами 
телевизионной рекламы. 
5. Проанализировать отношение потребителей к устаревшим 
гендерным стереотипам, используемым в телевизионной рекламе.  
6. Создать альтернативный рекламный продукт с использованием 
гендерного образа на основе выявленной репрезентации. 
Методологические основы исследования: 
− общелогические методы (анализ, обобщение, аналогия)  применяются 
на всех этапах работы; 
− методы теоретического исследования (исторический, сравнительный) 
помогают провести сопоставительный анализ развития телевизионной 
рекламы; 
− методы эмпирические (наблюдение, опрос и описание) применяются, 
в первую очередь, на стадии социологического исследования; 
− теория рекламы является основой для изучения базовых понятий 
рекламной деятельности, ее особенностей; 
− частные теории в области рекламы и маркетинга (А. Бове, Д. Огилви, 
П. А. Пименов) позволяют более детально познакомиться с сущностью 
рекламы, её задачами, особенностями и пр.; 
− культурологический подход к рассмотрению рекламы (Г. С. Кнабе, 
А.В. Ульяновский) используется при рассмотрении рекламы в качестве 
элемента массовой культуры; 
− деятельностный подход используется на этапе анализа 
потребительского восприятия как особая форма переживания в процессе 
умственной деятельности (Л. С. Выготский, А. Н. Леонтьев, Ф. Е. Василюк); 
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− концепция социологического витализма является одной из частных 
методик, которая применяется при анализе  гендерных стереотипов в 
обществе (С. И. Григорьев, Т. А. Семилет). 
Гипотеза. Устаревшие гендерные стереотипы способствуют снижению 
уровня эффективности рекламного ролика, поскольку вызывают негативные 
эмоции и не соответствуют современной действительности.    
          Научная новизна 
Ядром данной научной работы является исследование формирования 
гендерных стереотипов средствами телевизионной рекламы в разных 
товарных категориях. Данный факт является причиной многочисленных 
исследований, направленных на осознание современных гендерных 
отношений и роли рекламы как их репрезентанта, а также создание 
корректных и соответствующих действительности гендерных образов в 
рекламе.  
По итогам социологического исследования мы выяснили, что 
использование в рекламной коммуникации устаревшего стереотипа, который 
вызывает негативные эмоции и не соответствует современной 
действительности, снижает эффективность рекламного ролика.  
На основе результатов социологического и теоретического 
исследований составлен ряд рекомендаций, в соответствие с которыми 
разработан альтернативный рекламный продукт с использованием 
гендерного образа, который делает эффективным рекламное сообщение.  
Теоретическая и практическая значимость 
Данное исследование имеет теоретическую и практическую 
значимость. Теоретическая значимость заключается в возможности 
использования полученных результатов в разработке курсов учебных 
дисциплин по маркетингу и рекламе, а также в ходе дальнейшего изучения и 




Практическая значимость заключается в возможности применения 
результатов социологического исследования и представленных 
рекомендаций на практике при разработке рекламного образа на основе 
гендерного стереотипа. 
Содержание работы 
         Содержание данной научной работы отражает цели и задачи 
исследования, его предмет, а также логику и содержание поставленных 
вопросов. Данная работа состоит  из введения, трех глав, заключения, списка 





















1 ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМА КАК ВЕДУЩИЙ ВИД РЕКЛАМЫ В 
СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ 
 
1.1 Особенности телевизионной рекламы в российской практике 
 
              Сегодня реклама играет ключевую роль в развитии рыночной 
экономики и является её важным элементом. Реклама представляет собой 
проводник между продавцом и покупателем, способный превратить товар в 
желанный и необходимый. В условиях постоянного развития рынка и роста 
конкуренции реклама представляет собой незаменимый инструмент 
продвижения товара и является основой развития любого бизнеса. Вместе с 
тем сегодня реклама является не только «двигателем торговли», но и 
смыслообразующим средством, которое через определенные образы 
способно воздействовать на поведение потребителя, побуждать его к 
покупке, создавать лояльное отношение к рекламируемому бренду.  
Реклама в её активном проявлении вошла в жизнь российского 
человека сравнительно недавно. Глобализация, затронувшая весь мир, в том 
числе и Россию, принесла с собой рекламу глобального характера, 
транслирующую потребительскую культуру, общие стандарты потребления, 
ценности и нормы Запада.  
Прежде чем перейти к рассмотрению специфики телевизионной 
рекламы, ознакомимся с понятием  «реклама», а также его определениями.  
Слово «реклама» (от латинского «reclamare») означает «кричать», 
«выкрикивать». В английском языке к началу XIX века вошёл в обиход 
глагол «advertise», производный от латинского «advertere», обозначавшего 
«обратить мысли на…», «привлечь внимание к…». Затем к нему 
присоединились такие значения, как, «откликаться», «требовать». В русском 
языке существует родственное понятие ― вербовать. В романских языках 
(французский, итальянский, испанский) для обозначения этого явления 
13 
 
используются слова, производные от латинского publicus ― общественный 
publicite (фр.), pubblicita (ит.), publicidad (исп.). 
На сегодняшний день существует множество различных определений 
термина «реклама», рассмотрим определения признанных авторитетов в 
рекламной индустрии.  
К. Бове и У. Аренс в самом полном руководстве по рекламе, 
переведенном на русский язык, дают следующее определение: «реклама ― 
это неперсонифицированная передача информации, обычно оплачиваемая и 
обычно имеющая характер убеждения, о продукции, услугах или идеях 
известными (указанными) рекламодателями посредством различных 
носителей  [7]  Ф. Котлер в популярном труде «Основы маркетинга» (1991 г.) 
представляет рекламу как «неличные формы коммуникации, 
осуществляемые через посредство платных средств распространения 
информации, с четко указанным источником финансирования»[39]. Уэллс У., 
Бернет Дж., Мориарти С. в кние «Реклама ― принципы и практика» (1999 г.) 
высказывают следующую трактовку: «Реклама ― это оплаченная, неличная 
коммуникация, осуществляемая идентифицированным спонсором и 
использующая средства массовой информации с целью склонить (к чему−то) 
или повлиять (как−то) на аудиторию» [84]. Ч. Сэндидж в книге «Реклама: 
теория и практика» (1989 г.) дает следующее определение понятию 
«реклама»: «форма коммуникации, которая пытается перевести качества 
товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителя» [81]. 
Определение Американской Ассоциации Маркетинга: «реклама ― любая 
платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и 
услуг определенной группе точно обозначенным заказчиком». В Законе 
Российской Федерации от 18.07.95 г. «О рекламе» [85]: «реклама, ― 
распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о 
физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная 
информация), которая предназначена для определенного круга лиц и 
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призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому, 
юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать 
реализации товаров, идей и начинаний». 
Проанализируем представленные термины, выделив ряд характеристик 
рекламы, упомянутых в определениях. Прежде всего, следует отметить, что 
реклама ― это процесс, заключающийся в передаче информации, в ее 
представлении и распространении. Сам рекламный продукт представляет 
собой лишь результат продолжительной деятельности, заключающийся в 
разработке, производстве, размещении, а также в самом контакте с 
потребителем. То есть, «реклама» подразумевает сам процесс деятельности, а 
не ее результат. Таким образом, реклама – это процесс, это форма 
маркетинговой коммуникации.  
Часто в определениях термина «реклама» встречаются слова 
«неперсонифицированная», «неличная», «имеющая неличный характер», что 
говорит о массовой направленности рекламы, а, следовательно, и о важности 
точного определения целевой аудитории. Это является следующей 
неотъемлемой характеристикой рекламы.  
Практически в каждом определении указано, что реклама ― это 
«обычно оплачиваемый процесс», это «формы коммуникации, 
осуществляемые посредством платных средств», это «оплаченная 
коммуникация», это «платная форма неличного представления и 
продвижения». Всё говорит о том, что рекламная коммуникация всегда 
оплачивается рекламодателем, что обеспечивает существование СМИ и 
является неотъемлемой характеристикой рекламы. 
 Следующая характеристика, встречающаяся в ряде приведенных 
определений связанна с известностью рекламодателя: «известные 
(указанные) рекламодатели», «с четко указанным источником 
финансирования», «осуществляемая идентифицированным спонсором», 
«точно обозначенный заказчик». Действительно, известность рекламодателя 
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это неотъемлемое условие рекламирования чего−либо. В рекламном 
сообщении всегда указывается название рекламируемой компании или 
название рекламируемой марки или бренда, по которым можно 
идентифицировать заказчика.  
Еще одна характеристика, которая встретилась в одном из 
приведенных определений ― «с целью оказать воздействие на целевую 
аудиторию», что, возможно, подразумевалось в других трактовках по 
умолчанию.  
Следовательно, согласно проведенному анализу определений термина 
«реклама», выведем определение, которое объединит в себе все 
характеристики, представленные в рассмотренных трактовках. Реклама ― 
это неперсонифицированная форма маркетинговой коммуникации, 
оплаченная известным рекламодателем с целью оказания воздействия на 
целевую аудиторию рекламируемого продукта.  
На данный момент в российской практике встречается большое 
количество видов рекламы, таких как наружная реклама, радио реклама 
журнальная и газетная реклама и т.д. Однако самым массовым видом по 
широте охвата аудитории остается телевизионная реклама.  
Представить телевидение без рекламных сообщений в настоящее время 
невозможно. Во время мощного развития средств массовой коммуникации 
телевидение занимает ключевое место в массовой культуре как одна из 
основных форм досуга, а также как признанный источник информации. На 
сегодняшний день, в условиях рыночной стагнации, телевидение остается 
лидирующим медиа каналом  на российском рынке, аккумулируя чуть менее 
половины от общего объема рекламных бюджетов и демонстрируя 
небольшой, но стабильный рост [100]. 
Телевизионная реклама ― это неперсонифицированная форма 
маркетинговой коммуникации, оплаченная известным рекламодателем с 
целью оказания воздействия на целевую аудиторию рекламируемого 
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продукта, распространяемая посредством телевидения в виде видеороликов, 
спонсорства, бегущих строк и т.д. 
Развитие отечественной телевизионной рекламы напрямую связано с 
изменениями в политической и экономической жизни страны, 
происходящими в течение последних пятидесяти лет с момента массового 
развития телевидения. Развитие отечественной телевизионной рекламы 
можно условно разделить на три этапа: советский период,  период 90−х, 
период 2000−х гг. (по сегодняшний день). 
Первый, советский этап представляет отечественную рекламу, для 
которой характерен дефицит оригинальности идей и профессиональных 
технологий создания рекламного ролика, что были построены по законам 
кино того времени. Примером может являться первая телевизионная реклама 
в СССР, появившаяся на экранах телевизоров в 1964 году. Это была реклама 
кукурузы, которая представляла собой двухминутный фильм с элементами 
«мюзикла». Важно отметить, что банка кукурузы никак не маркирована в 
связи с тем, что все товары того времени выпускались строго одного вида и 
конкуренция отсутствовала. 
Советские рекламные ролики были направлены на продвижение 
исключительно отечественных товаров, таких как автомобиль «Волга», 
московский вентиляторный завод «Мовен» и т.д. Например, телевизионная 
реклама вентиляторного завода заключалась в песне и танцах актеров на 
улице, а уже из текста можно было определить, что рекламируемый продукт 
― вентиляторы.  
Телевизионная реклама того времени воспринималась обществом как 
своеобразное развлечение, в связи с чем в  первое время транслирования 
рекламы по телевидению, в газете, в рубрике программы передач, 
указывалось время трансляции конкретной рекламы.  
Таким образом, следует отметить, что для рекламы данного периода 
характерны отсутствие профессионального подхода к созданию рекламного 
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ролика.  Также отсутствие смысловой наполненности рекламного сообщения, 
отсутствие нацеленности на продажу рекламируемого товара и на целевую 
аудиторию. 
Следующий период развития отечественной рекламы ― период с 1992 
по 1999 год, когда  наблюдается стремление к созданию «красивой рекламы» 
на основе Западных примеров. Истинная цель рекламы продажа товаров 
уходит на второй план.  
Первыми частными рекламодателями на отечественном телевидении 
были промышленные предприятия (Россельмаш, Вентиляторный завод и др.), 
биржи («Химнефть», «Алиса», Московская товарная биржа), финансовые 
компании и банки («Менатеп», «МММ», «РДС», «Хоперинвест», «Гермес», 
«Русская недвижимость», OLBI, «Империал» и др.) [26]. Этот набор 
рекламодателей полно и ярко отражает состояние экономики того времени.  
Примером вычурной рекламы данного периода являются серии 
рекламных роликов банка Империал: «известные актеры, шикарные 
костюмы, фразы, которые впоследствии разошлись на цитаты, ― все это есть 
в рекламе банка. Однако в рекламном ролике полностью отсутствует, какая-
либо информация о самом банке, а также он никак не ассоциируется со своим 
видом деятельности. Зрителям она запоминалась за счет ярких образов 
актеров, она полюбилась за сюжетную законченность отдельных частей, за 
характерный для анекдота игровой поворот, а также за «ударные реплики» 
актеров» [78].  
Среди первопроходцев телевизионной рекламы были рекламные 
агентства «Контакт», «Аврора», Blick Communications, «Максима»; холдинги 
«Видео Интернешнл» и «Премьер СВ» [26].  
Рассмотрев данный период развития отечественной телевизионной 
рекламы, следует отметить, что для нее характерен приход в рекламную 
индустрию людей, которые раньше не занимались рекламой, но испытывали 
к ней интерес и видели в ней способ самореализации. Именно поэтому 
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данный период имеет характер некоторой соревновательности между 
рекламистами, которые активно перенимают опыт западных коллег. Реклама 
периода 90−х годов кинематографична, наполнена смыслом. В это время, 
российская реклама неоднократно получала престижные награды на 
международном рекламном фестивале в Каннах «Каннские львы». 
Третий этап развития начинается с 2000 г. и характеризуется, в первую 
очередь, появлением экономической основы: «реклама как двигатель 
торговли». Для данного периода характерны кардинальные изменения в 
российской телевизионной рекламе: на первый план рекламисты выдвигают 
не режиссуру, а продвижение товара. Теперь в российской рекламе товар 
представлен под определенной маркой, тем самым выделяя себя из 
множества своим названием и не только, что объясняется условиями 
развивающейся конкуренции. Усилия рекламистов направлены на то, чтобы 
товар покупали. 
 Впервые в телевизионной рекламе начинают использовать 
определенные технологии и графику. Появляются рисованные герои и 
символы товара. «В 2001 году выпускается серия рекламных роликов 
«Рондо», слоган которого: «Свежее дыхание освежает понимание». Ролик 
отражал идею товара, был представлен в юмористической форме, что было 
для России новшеством, и сразу привлек внимание потребителей. Слоган 
полностью подходил под позиционирование товара как жевательной 
конфеты для приятного запаха изо рта, и к тому же он легко запоминался, что 
обеспечило товару завершение создания своего образа» [78]. 
Тем же временем впервые в российской рекламе чая «Беседа» 
появляется рисованный персонаж, символ товара. В рекламном ролике 
передана вся теплота, получаемая при пользовании товаром, тем самым 
создан отличительный образ рекламируемого продукта. Успех был, 
достигнут посредством ассоциативного ряда, который вызывал у зрителя 
рекламный ролик: дом, уют, семья. С течением времени рисованные 
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персонажи в рекламных роликах стали все чаще появляться на экранах 
телевизоров. 
На отечественный рекламный рынок постепенно вошли 
транснациональные корпорации: Procter&Gamble, Mars, Unilever, Wrigly, 
Stimorol, Nestle. Они заняли ведущее положение в отечественной рекламной 
индустрии, постепенно укрепляя свои позиции. 
Итак, для рекламы данного периода характерно, прежде всего, 
появление устойчивой экономической основы, обращенность к 
потребительскому сознанию, а также признание возможностей 
позиционирования. Характерно появление определенных технологичных 
методик, используемых при создании рекламных роликов. Теперь 
экономический и технологический подходы рекламисты используют в 
тандеме, посредством чего возникают рекламные истории, персонажи, 
которые отражают свойства рекламируемого продукта. Все эти 
характеристики свойственны как для рекламы начала 2000 гг., так и для 
рекламы сегодняшнего дня. Всё вышеперечисленное было эффективно   в 
2002 г., но на сегодняшний день это уже не столько актуально, но 
по−прежнему активно используется в телевизионной рекламе. На 
протяжении более десяти лет мы наблюдаем за идентичными друг другу 
рекламными историями, персонажами, способами позиционирования. Но, 
тем не менее, российская телевизионная реклама продолжает развиваться, 
приобретая отличительные черты и выстраивая собственный вектор 
развития. 
Перейдем к рассмотрению специфики телевизионной рекламы как 
самого популярного вида рекламы через обозначения ее преимуществ и 
недостатков. Начнем с преимуществ. 
Преимущество телевизионной рекламы в одновременном воздействии 
визуальных образов, текста и звука. Телереклама, в отличие от других видов 
рекламы, предоставляет возможность воздействовать на потенциального 
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покупателя посредством визуальных образов, текста, звука, что способствует 
высокой степени вовлечения телезрителя в происходящее на экране, а, 
следовательно, и эффективности рекламного ролика. Телевидение обладает 
возможностью представить обыденные товары важными, волнующими и 
интересными. 
Вторым важным преимуществом телерекламы является ее образность.  
Рекламный образ представляет собой результат интеллектуальной работы и 
творчества, соединение визуальных, звуковых и текстовых форм, 
воплощенных  в материальные объекты. Учитывая факт того, что рекламный 
образ создается на основе философии компании, его маркетинговой и 
рекламной концепции он способен, адекватно отражать суть рекламного 
послания и корректно доносить его до потребителя. Также рекламный образ 
воздействует на запоминаемость рекламного послания, его 
привлекательность, и, как следствие, на привлекательность самого 
рекламируемого товара. Особенно часто в российской телевизионной 
рекламе используется детский образ, образ семьи, женский образ, так как они 
беспроигрышно воздействуют на целевую аудиторию. 
Следующее преимущество телевизионной рекламы ― возможность 
демонстрировать потенциальному потребителю то, как он будет чувствовать 
себя, купив предлагаемый товар или услугу, то есть чувства и эмоции, 
которые зритель получает, приобретая рекламируемый товар. Например, 
рекламный ролик майонеза «Ряба», где голодный отец, отведав обед с 
майонезом, становится не только сытым, но и довольным, добрым. 
Телевизионная реклама способна передавать атмосферу успеха и 
праздника. Ярким примером служит новогодняя рекламная кампания 
«Coca−Сola», так как при появлении на экране в зимнее время года красного 
фургона с надписью «Coca−Сola», характерной музыки со словами «праздник 
к нам приходит», большинство зрителей посещает радостное новогоднее 
настроение и желание приобрести рекламируемый напиток. 
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Телевидение позволяет охватить широкую аудиторию. Телеаудитория 
отличается массовостью, вместе с тем она имеет различия в зависимости от 
времени суток, дней недели и характера телепрограммы, что дает 
рекламодателю возможность подать свою рекламу в то время, когда 
намеченная аудитория находится у экранов (данной информацией обладает 
TNS Россия − компания, занимающаяся исследованием телесмотрения). 
Также рекламодатель может руководствоваться географической 
избирательностью, выходя на местные, и региональные рынки, охватывая 
конкретную, интересную ему аудиторию. 
Теперь рассмотрим то, что принято считать недостатками 
телевизионной рекламы. 
Во −первых, это высокая стоимость размещения рекламного ролика. 
Абсолютная стоимость производства и размещения рекламного ролика на 
телевидении достаточно велика, но если рассматривать стоимость контакта и 
эффективность телевизионного рекламного сообщения, то абсолютную 
стоимость следует признать оправданной. В затраты на производство 
телерекламы входит стоимость съёмки ролика и оплата работы актеров, а 
также стоимость рекламного времени телеканалов. Также  высокая стоимость 
телевизионной рекламы обусловлена конкуренцией рекламодателей, 
желающих разместить рекламу на телевидении. 
Вторым недостатком считается отсутствие точного таргетинга. Однако, 
данный недостаток компенсируется широким охватом телевидения. То есть в 
случае необходимости высокой частоты рекламных сообщений, необходимо 
четко избирать конкретный программный продукт для размещения рекламы, 
однако, при снижении частоты рекламных сообщений, телереклама дает 
более широкий охват аудитории.  
С одной стороны, целевая аудитория телевидения размыта, 
неконкретна, так как, несмотря на попытки телевизионщиков 
классифицировать зрителей, их описания носят общий характер, поэтому не 
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дают рекламодателям полной уверенности, что их рекламу увидят целевые 
потребители. С другой стороны, с помощью частных социологических 
исследований можно с большой степенью уверенности выбрать 
программный продукт для высокой степени обеспечения частоты рекламных 
сообщений.  
Таким образом, телереклама связана с риском направить 
коммуникацию на пассивную незаинтересованную аудиторию, часть которой 
привлечь можно посредством качественно и профессионально выполненного 
рекламного ролика, что преобразует данный недостаток в преимущество. 
Еще один «недостаток» ― негибкость. Разработка графиков 
размещения рекламы на телевидении страдает недостаточной гибкостью. На 
телевидении медиаплан, в котором прописан четкий график передач и 
рекламных выходов, составляется заблаговременно, что обусловлено 
высокой конкуренцией рекламодателей и техническими сложностями 
процесса. По вышеуказанным причинам возникают трудности в проведении 
оперативных изменений в расписании, а также содержании рекламного 
ролика, что создает определенные неудобства для рекламодателя, которые 
можно предотвратить лишь посредством заблаговременного планирования 
рекламной активности. 
Таким образом, исходя из специфики телевизионной рекламы как 
самого популярного вида рекламы, следует, что телевизионная реклама 
располагает массой преимуществ: одновременное воздействие посредством 
визуальных образов, текста и звука, образность, передача атмосферы, чувств 
и эмоций, широкий охват аудитории, идентификация характеристик 
телеканала и рекламируемого товара. Недостатками телевизионной рекламы 
принято считать высокую стоимость размещения, риск попасть на пассивную 
аудиторию и негибкость, но стоит отметить, что обоснованы они рядом 
объективных причин, при профессиональном подходе к которым одних 
рисков можно избежать, другие ― рассмотреть с иного ракурса и выявить 
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положительные моменты. Согласно своей специфике, на протяжении всей 
продолжительности своего существования, телереклама остается популярной 
и востребованной.  
Таким образом, в данном параграфе мы рассмотрели определения 
понятия «реклама», вывели собственное определение телевизионной 
рекламы, посредством анализа существующих, также рассмотрели историю 
развития отечественной телевизионной рекламы. Рассмотрев специфику 
данного вида  рекламы, был сделан вывод о том, что, несмотря на 
сокращение и «взросление» телесмотрящей аудитории, а также на стагнацию 
рынка, телевизионная реклама остается самым эффективным средством 
рекламирования в силу своих особенностей. Сегодня, в условиях сложной 
экономической ситуации на рынке, телевизионная реклама по-прежнему  


















1.2 Традиционные и современные подходы к использованию образов в 
телевизионной рекламе 
 
          В современном мире значение рекламы трудно переоценить. На 
данный момент ее роль не ограничивается никакими рамками. Развитие 
новых информационных и телекоммуникационных технологий открывают 
большие возможности для развития рекламной деятельности. Но появление 
новых каналов передачи рекламного сообщения не приуменьшает роль 
телевизионной рекламы в России. Используя различные образы, 
телевизионная реклама эффективно работает, воздействуя на аудиторию. 
Именно рекламные образы помогают рекламному сообщению выстроить  
представления аудитории о продукте, услуге, идее. Рекламные сообщения 
приобретают смысловую наполненность, они способны кодировать в себе 
информацию таким образом, что при раскодировании ее отдельными 
представителями целевой аудитории, она обладает единым смыслом для всех 
адресатов рекламного сообщения. 
Реклама воздействует непосредственно на бессознательную часть 
человеческой психики. Происходит это при помощи такого процесса как 
восприятие. При восприятии рекламной информации у человека 
формируются определенные образы, которые и оказывают влияние на 
поведение потребителя, на формирование его предпочтений. Поэтому 
реклама и разговаривает с целевой аудиторией на языке образов. Ведь при 
помощи них человек имеет способность мыслить, говорить, творить, 
фантазировать, визуализировать и воспроизводить их при помощи различных 
средств и т.д. 
Следовательно, можно говорить о том, что реклама воздействует на нас 
преимущественно посредством образов. Потребители лояльны не к марке, а к 
той предлагаемой им реальности, которая складывается в связи с 




Прежде чем перейти к рассмотрению использования рекламных 
образов в телевизионной рекламе, рассмотрим определение термина 
«рекламный образ».  
Но для начала нам нужно понять, что собой представляет образ в 
целом. Стоит отметить, что в науке не сложилось однозначного понимания 
данного термина. Такие значения данного слова представлены в Большом 
толковом словаре русского языка: 1) Внешний вид, облик; наружность, 
внешность; 2) Живое, наглядное представление о ком-либо, чем-либо, 
возникающее в воображении, мыслях кого-либо; 3) Форма восприятия 
сознанием явлений объективной действительности; отпечаток, 
воспроизведение сознанием предметов и явлений внешнего мира; 4) 
Обобщенное художественное восприятие действительности, облеченное в 
форму конкретного индивидуального явления; 5) Характер, склад, 
направление чего-либо; 6) Способ, средство. [18] Итак, слово «образ» можно 
интерпретировать в нескольких значениях. Рассмотрим первые четыре 
значения более подробно.  
В первом значении мы можем говорить об образе, как о том, что 
помогает человеку давать тем или иным предметам, явлениям, событиям, 
людям определенные внешние черты, описания. В этом значении слово 
«образ» интерпретируется как характеристика внешних качеств того или 
иного объекта. 
Второе, здесь понимание образа основывается на создании у человека 
представления о чем-либо. В данном случае происходит оценка не только 
внешней, но и внутренней составляющей, то есть создается целостное 
представление о чем-то.   
В следующем случае определение понятия образ дается с точки зрения 
психологии. Итак, образ является следствием такого процесса как 
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восприятие. Восприятие – это отражение в сознании человека предметов и 
явлений окружающего мира при их непосредственном воздействии на 
рецепторы в форме целостных образов. [2] Посредством данного процесса у 
индивида формируется представление об окружающем мире. Оно в свою 
очередь строится, с одной стороны, на основе полученного человеком 
воспитания и образования, то есть под влиянием культурных факторов, с 
другой стороны, исходя из индивидуального опыта человека. Таким образом, 
мы можем говорить о том, что такой процесс как формирование образа 
позволяет человеку выстраивать его картину мира, идентифицировать себя в 
обществе и осуществлять какую-либо деятельность. Стоит отметить, что 
представления формируются на основе объема знаний, языка, опыта, 
практики самоидентификации, а также в согласованности с существующими 
социокультурными нормами, ограничивающими или способствующими 
производству образов, отражающих личностное представление о реальности. 
[3] Также формирование образа зависит от ценностных ориентиров и 
установок, социальной среды и значимых событий собственной жизни 
человека. 
Четвертое понимание представлено со стороны философии. В 
философской практике данное понятие неоднократно привлекало внимание 
различных авторов и в связи с этим обладает множеством частных 
характеристик в зависимости от особенностей того или иного философского 
учения.  
Проанализировав несколько определений слова «образ», близких друг 
другу по значению, мы можем вывести общее понимание данного понятия. 
Образ – результат формирования представлений об окружающем мире в 
сознании человека, возникающий на границе субъективного мира индивида и 
объективного мира путем фильтрации отражений объективного мира личным 
опытом индивида. Другими словами, образ - это то, как человек видит и 
представляет себя и окружающий его мир. 
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Теперь стоит понять, что же такое рекламный образ. А. Ю. Зоткин 
определяет рекламный образ как художественный образ, адекватно 
отражающий сущность рекламного послания рекламодателя потребителю в 
рамках рекламной концепции рекламодателя [28]. С. Юдин в своей работе 
«Рекламный образ: умение являть» дает следующее определение данному 
термину: «рекламный образ ― это продукт рекламы, результат 
интеллектуальной работы и творчества, синтез визуальных, звуковых и 
текстовых форм, воплощенный в материальные объекты (ролик, постер, 
статья и т.д.) [95]. Также рекламный образ трактуют как «художественный 
образ, соответствующий потребностям потребительской группы, который 
основывается на знании исторических, творческих, а также моральных 
принципов общества в конкретный промежуток времени» [73]. 
          Опираясь на вышеперечисленные определения термина «рекламный 
образ», выведем собственный термин. Рекламный образ - это 
художественный образ, созданный рекламщиком для  использования его в 
рекламной кампании, соединяющий в себе визуальные, звуковые и текстовые 
формы, с целью отражения сущности рекламного сообщения, 
соответствующее потребностям потребительской группы, основывающейся 
на культурных, исторических, моральных принципах общества в настоящее 
время. 
Использование технологии образности в телевизионной рекламе 
встречается со времен ее возникновения. Крайне редко сегодня на экранах 
телевизора мы можем увидеть рекламный ролик, который не будет наполнен 
символами, образами, и историями, придающими дополнительное 
содержание рекламному материалу. За годы существования телевизионной 
рекламы в России сложились традиционные приемы в использовании 
рекламных образов, которые мы далее рассмотрим. 
1) Рекламный образ строится на основе профессионального статуса. Люди 
склонны доверять профессионалам в своем деле, имеющим авторитет в 
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обществе. Так зубную пасту нам рекламирует врач – стоматолог, а тушь для 
ресниц профессиональный визажист.   Своим профессиональным опытом они 
подтверждают эффективность рекламируемого продукта.  
2) Прием, основывающийся на подражании покупателя рекламному образу. 
Потребитель видит на экране образ, который пользуется рекламируемым 
продуктом и хочет быть таким же стильным, сексуальным, умным, сильным. 
То есть, при желании понравится привлекательному пилоту, необходима 
одна подушечка жвачки «Orbit». 
3) Демонстрация последствий, в результате использования рекламируемого 
товара. Данный прием показывает преображения, которые происходят после 
использования рекламируемого товара. Также этот прием способен нас 
убеждать в срочном приобретении товара. Такой прием использует реклама, 
рекламирующая тональный крем, после которого не видно недостатков кожи, 
или средство для посудомоечной машины, после которой посуда сияет.  
4) Прием основывается на демонстрации такой ситуации, в которой 
необходимо воспользоваться рекламным средством. Например, средство от 
гриппа «Терафлю». Невозможно успешно справляться с поставленной 
задачей с насморком и головной болью. 
5) Рекламный продукт, построенный на контрасте. Этот прием используется 
в телерекламе достаточно часто: до приобретения рекламируемого товара все 
было плохо, и жизнь была наполнена проблемами, после использования 
рекламируемой продукции все стало хорошо, проблемы исчезли.  
6) Рекламный образ, который  строится на ассоциациях. Это может быть 
определенный образ или имидж, вызывающий ассоциации.  Например, 
ролик, леденцов от кашля «Strepsils», где элегантная женщина протягивала 
руку к красивому яблоку, которое тем временем оборачивалось в ужасающий 
кактус с длинными шипами. Боль, возникавшая в горле женщины, тут же 
получала образность – колючая, скребущая, ранящая. Поэтому возникает 
ощущение необходимости в леденцах, которые снимать боль. [3] 
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7) Созданный и поддерживаемый в обществе стереотип получает 
визуализацию. Реклама молочных продуктов «Домик в деревне». Бабушка, 
которая доит корову. Данная бабушка сопоставляется с визуальным 
стереотипом, который принят в обществе.  
8) Рекламный образ, который проходит с потребителем через определенные 
испытания, помогая ему их преодолеть. Например, реклама одежды 
«Columbia». Человек вместе с теплой одеждой побеждает холод. 
9) Прием, который создает образ проверенный временем или перемещение 
товара в прошлое, совместить товар с атрибутами прошлого. У потребителя 
создается впечатление, что продукт проверен временем, а значит высокого 
качества.  Это может быть реклама пива, хранящее свой рецепт и традиции 
на протяжении долгого времени. Такой же характеристикой обладает 
реклама, которая использует произведения искусства.  
10) Использование национальности - эксперта товара. Всем известно, что 
Швейцария знает толк в часах и в сыре, Англия и Индия в чае, Бразилия в 
кофе, Франция в косметике, Испания в маслинах. Соответственно, если в 
рекламном ролике кофе через черты лица, обстановку или пейзаж сделают 
намек на Бразилию или прямо про нее расскажут, то это вызовет больше 
доверия к рекламируемому товару. [32]  
11) Довольно специфическим является прием создания образа через 
недосказанность. В этом случае фантазия потребителя должна сама сложить 
картинку. Если потребитель сам додумывает образ, ситуацию, то больше 
шансов, что он запомнит рекламируемый товар.[5] 
12) Рекламный образ может строиться на эмоциональности, запоминаемости, 
на чувственности.  
13) Для созданного образа использовать семантику окружения. Если 
рекламный продукт поместить рядом с дорогими и ухоженными вещами, он 
приобретет те же качества. Если дорогие женские часы, то рядом с кожаными 
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перчатками, зонтом, жемчугом – всем тем, что ассоциируется с понятием 
дорогой, престижный, качественный. [21] 
 14) Создание рекламного образа на оригинальности и креативности. Это 
должно выделить из потока стереотипных образов. Удивить потребителя.  
15) Использование метафоры, сравнения товара с чем- либо по сходным 
признакам.  
16) Использование приема олицетворения. Приписывание свойств живых 
объектов не живым. Яркий пример конфеты M&M. 
17) Прием контраста. Противопоставление одного продукта другому. 
Данный прием часто используется в рекламе порошков и чистящих средств. 
Также к этому приему можно отнести популярную рекламу рубрику «До и 
после». Чаще данный прием используется в средствах для похудения.  
18) Использование образов животных. Каждое животное у нас ассоциируется 
с определенным качеством. Медведь – сила, лиса - хитрость, заяц – трусость. 
Например, реклама батареек «Duracell». Заяц в данной рекламе олицетворяет 
высокую скорость.  
Все вышеперечисленные подходы в использовании образов в 
телевизионной рекламе применяются уже достаточно продолжительное 
время, за счет чего стали традиционными. На сегодняшний день данные 
приемы используются так же активно, как и десятилетие назад. 
Рекламодатели уверены, что каждый из этих приемов является 
беспроигрышным, в связи с чем, не желая рисковать, используют их, избегая 
интересных, креативных решений. Но потребитель сегодня устал от 
приевшихся ему, однообразных историй, которые не вызывают интереса и 
желания приобретать рекламируемый товар, а лишь содействуют в 
формировании негативного отношения к рекламе. Современные подходы 
ничем не отличаются от тех, которые использовались вначале 2000−х гг.: на 
экранах телевизоров в рекламных блоках мы видим всё те же образы, 
которые мы рассмотрим далее. 
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В результате наблюдения российских телевизионных рекламных 
роликов разных лет был выведен ряд самых популярных, часто 
используемых образов. 
          Образ ребенка в рекламе. В наше время образ ребенка на экране уже не 
редкость. Рекламодатели активно используют данный образ, чтобы повысить 
лояльность к бренду. Считается, что очаровательный и милый образ ребенка 
привлекает внимание взрослых, вызывает у них улыбку. Также данный образ 
способен вызывать быструю реакцию потребителя и как итог получить 
хорошую прибыль. Данный образ  используется в рекламе, предназначенной 
для взрослых, так как решение о покупке принимают взрослые. Детский 
образ должен вызывать у взрослого самые светлые чувства. Даже если товар 
несовершенен, с участием детского образа он приобретет такое качество как 
доверие, и с ним будут связанны только положительные эмоции. Детский 
образ используется в рекламе детского питания, подгузников, соков, 
игрушек. Образ ребенка - подростка не так часто используют в коммерческой 
рекламе. Скорее всего, это связанно с непостоянством данного возрастного 
периода и тем, что в подростковом возрасте дети хотят быть и выглядеть 
старше. Поэтому в рекламе, рассчитанной на подростков, рекламщики 
используют другие образы для эффективного воздействия. Например, образы 
авторитетных звезд как в рекламе чипсов, использованы образы популярных 
футболистов. В тех редких случаях, когда в рекламе используется образ 
данный образ, тинэйджеры отображают молодежные субкультуры или 
модные течения образа жизни среди молодежи. Например, скейтеры в 
рекламе «Чупа - Чупс». 
2) Также в телевизионной рекламе часто используются женские образы, 
которые можно разделить на виды: 
- Женщина - домохозяйка один из самых распространенных и старых образов 
в рекламе. Под этим типом объединены несколько женских прообразов: 
женщины - матери, женщины – хранительницы домашнего очага, женщины- 
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заботливой и верной жены. Прототипом ему служат архетип Деметры, как 
олицетворение женского начала. Как правило, образы женщин – домохозяек 
используется в рекламе продуктов, созданных для дома, семейного 
потребления. Такие женщины в рекламе обычно хозяйственные, заботливые, 
знающие все о домашнем хозяйстве. Они создают тепло и уют в доме, у них 
дружная семья: муж - глава семьи и очаровательные дети. Чаще таких 
женщин изображают симпатичными, но не более. У них правильные черты 
лица, неброская одежда. Женщины - домохозяйки всегда четко следуют 
социальным ожиданиям. Основная задача такой женщины: готовить, стирать, 
гладить, чистить – делать жизнь мужчины светлее и лучше. [15]  
- Образ беззаботной девушки. Сегодня этот образ очень часто встречаются в 
рекламе косметики и парфюмерии, безалкогольных напитков, отдыха и 
развлечений. Эта героиня – молодая, жизнерадостная девушка, которая не 
обременена никакой ответственностью – у нее еще нет ни семьи, ни работы. 
Ее основные занятия – забота о собственной привлекательности, шопинг, 
отдых, вечеринки и разговоры с подругами. Для нее характерна 
эксцентричность - стремление всегда быть в центре внимания, привлекать 
внимание окружающих людей. [15]  
-Образ женщины сексуальной партнерши. Ей соответствует архетип 
Афродиты - как воплощение эротического притяжения, сладострастия и 
сексуальности. Такие девушки в рекламе чаще всего независимы и 
раскрепощены, для них нет ничего запретного. Их внешность ярка и 
безупречна. Они обладательницы красивой фигуры, кожи, волос, черт лица. 
Очень часто подобные образы используются в рекламе парфюмерных 
средств, косметики, шоколада, нижнего белья. Но, если в рекламе, 
направленной на женскую аудиторию, они демонстрируют то, какой должна 
быть девушка, показывают образ - идеал, к которому, по мнению создателей, 
должна стремиться современная женщина. То в рекламе, например, 
шоколада, этот образ призван формировать и олицетворять желание. Ставка 
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делается на визуальное изображение, несущее на себе огромную нагрузку 
для обеспечения успеха рекламы.[15]  
- Образ деловой женщины. В ней на первый план выходят такие качества, как 
уверенность в себе, независимость, контроль над ситуацией.  Женщина в 
рекламе, в основном, изображена в деловом костюме, с решительным 
взглядом. Возраст здесь не играет существенной роли при характеристике 
адресата. Это может быть молодая девушка, и женщина постарше.  [15] 
- Образ пожилой женщины. Образ женщины после 50 лет. Роль активной 
женщины на пенсии или заботливой бабушки. Образ бабушки не так уж 
часто встречается в телевизионных роликах. Обычно данный образ 
используется в рекламе продуктов питания, особенно молочных продуктов. 
Например, реклама молочных продуктов «Домик в деревне», в которой 
заботливая бабушка кормит всю семью деревенскими, экологическими 
чистыми продуктами. Такой образ создает вокруг себя атмосферу тепла и 
домашнего уюта, доброты и заботы о детях и внуках, вызывает у потребителя 
теплые воспоминания и ностальгию о детстве. Образ женщины пенсионера, 
обычно используется в рекламе фармацевтических средств и иногда в 
рекламе банковских кредитов. Такой образ используется на региональном 
телевидении в рекламе домашнего прибора для физиотерапии «Алмаг». В 
данной рекламе женщина советует данный прибор использовать после работ 
на огороде. Также данный образ использует «Совкомбанк» для рекламы 
потребительских кредитов, специально рассчитанных для пенсионеров.  
       3) Образ мужчины используется в рекламе реже, чем два предыдущих, но 
он является не менее эффективным. Чаще всего в рекламе использующей 
данный образ мужчина является жертвой обстоятельств, из которых его 
вытягивает женщина. Например, мужчина страдает от голода и тут женщина 
преподносит ему горячее блюдо. Или же мужчина страдает от простуды, 
неприятного запаха изо рта, перхоти и тут женщина предлагает чудо 
средство, которое избавит мужчину от этих неприятностей. Реклама такого 
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типа рассчитана, чаще всего, на женскую аудиторию. Ярким пример является 
реклама средства от насморка «Tantum Verde». На помощь мужчине 
прибегают сразу мать и дочь. Образ мужчины, также может выступать, как 
образ профессионала. Особенно это касается рекламы, какой либо техники 
или технических средств. Например, реклама «Calgon», где о свойствах 
рекламного продукта рассказывает мастер по ремонту стиральных машин. 
Также образ мужчины выступает и в брутальном виде. Обычно такой образ 
используется в рекламе средств гигиены или парфюма для мужчин. Данный 
тип рекламе чаще рассчитан на самих мужчин. Например, реклама мужского 
парфюма «Invictus». Также стоит отметить образ пожилого мужчины в 
рекламе. Он используется не так часто, как вышеперечисленные образы. 
Обычно  данный образ является пассивным в рекламе. Это может быть 
дедушка, которому внук помогает разгадать кроссворд, в рекламе витаминов 
для детей. Это может быть дедушка, который взял кредит и отремонтировал 
дачный домик, в котором он встречает детей и внуков.  Образ дедушки 
олицетворяет собой заботу, опыт, мудрость. 
     4)Также в телевизионной рекламе часто используют мультипликационные 
образы. Данные образы можно разделить на несколько групп. 1 группа – 
рекламный продукт оживает на экране. Это знаменитые конфеты M&M, 
которые попадают в разные забавные истории. Также примером может стать 
ожившая хлопушка из готовых завтраков «Любятово». 2 группа – 
использование в рекламе образов из популярных мультфильмов. Например, 
рекламным лицом молочных продуктов «Простоквашино», являются герои 
из одноименного мультфильма. Герои мультфильма «Маша и Медведь» 
используются в рекламной кампании «Cinder сюрприз». 3 группа – 
выдуманные мультипликационные персонажи, которые стали лицом бренда. 
Один из самых популярных персонажей является кролик Квики из рекламы 
детских завтраков «Nesquik». А также тигр из рекламы чипсов «Cheetos». 
Мультипликационные образы направленны не только на детскую аудиторию, 
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но и на взрослых. Данные образы вызывают только положительные эмоции 
при просмотре рекламы, ведь они и были созданы для того чтобы радовать и 
веселить.   
Итак, в рамках данной главы мы определили понятие «реклама» и 
рассмотрели специфическую особенность телевизионной рекламы через 
призму ее преимуществ и недостатков. Даны определения терминам «образ», 
«рекламный образ», выявлены традиционные подходы к применению 
образов в рекламе. Также на основе проведенного нами мониторинга 
рекламных роликов, мы рассмотрели образы, которые чаще всего 
используются в телерекламе. Чаще всего в рекламе используется 
стереотипный образ, который можно рассматривать через призму гендерного 
аспекта. Гендерные стереотипы в рекламе отражают житейскую реальность и 
облегчают понимание и восприятие рекламной идеи. Роль телевизионной 
рекламы заключается в том, чтобы избегать использования отживших 
стереотипов и использовать в своих роликах то новое, что характеризует 
современность и понятно новому поколению телезрителей. А также внедрять 
в массы новые гендерные представления. В следующей главе мы рассмотрим 












 2 ТЕЛЕВИЗИОННАЯ РЕКЛАМА КАК СПОСОБ ВЫРАЖЕНИЯ И 
ФОРМИРОВАНИЯ ГЕНДЕРНЫХ СТЕРЕОТИПОВ  
 
2.1 Гендерный стереотип как основа для создания рекламного образа 
             
            Реклама, в своем широком понимании, давно перестала быть явлением 
экономическим. На сегодняшний день современная реклама является частью 
массовой культуры. Реклама отражает политические и общественные 
отношения в обществе, отношения мужчин и женщин и то какими 
социальными качествами и признаками должен обладать каждый пол. Как 
показал обзор популярных рекламных образов в первой главе, гендерные 
стереотипы присутствуют в создании большинства из них. Данные 
стереотипы облегчают понимание рекламного сообщения за счет того, что 
зритель с легкостью идентифицирует образ с самим.  
       Реклама на сегодняшний день является одним из главных источников 
новых тенденций и направлений развития современного общества,  является 
главным объектом, формирующим и распространяющим стереотипы. И 
очень важно в рамках этой функции, осмотрительно и серьезно подходить к 
выбору образов, которые будут использоваться в рекламе.  
       До того, как мы рассмотрим механизмы формирования гендерных 
стереотипов телевизионной рекламой, мы рассмотрим понятие стереотип, 
определим особенности гендерного стереотипа и рассмотрим их место в 
создании рекламного образа.  
В современном мире человек является потребителем и постепенно идет 
по пути стандартизации представлений, поскольку на данный момент 
картина мира сложна и многообразна, а реклама в свою очередь позволяет ее 
удобно, доступно и легко заместить, с минимальными затратами для 
восприятия самим человеком. Таким образом, современная социальная среда 
формирует определенные клишированные позиции, которые достаточно 
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легко воспринимаются обществом, и позволяют сформировать и установить 
какие-то определенные нормативно-ценностные ориентиры, имеющие 
весомое значение для социума. И здесь на первый план выходит такое 
явление, как стереотип, который имеет огромное социокультурное значение. 
Стереотипы, в свою очередь, часто используются как основа формирования 
образа.  
Стоит отметить, что стереотипное восприятие мира обществом 
является преимущественно современным явлением, развивающимся по 
целому ряду причин. Одна из первых причин это  нарастающее количество 
информации, ведь чем больше окружающая действительность оказывается, 
перегружена информацией, тем выше в ней стремление к фиксированию 
запоминаемого в качестве стереотипов. Вторая – процессы глобализации, 
которые широко и массово открывают, демонстрируют образы и традиции 
разных культур. Третья – функционирование современного социума как 
общества потребления, где реклама выступает в качестве репрезентанта 
образа жизни и поведения, что опять же способствует стремлению к 
стереотипному восприятию окружающей действительности.   Рассмотрим и 
изучим понятие стереотип более подробно. 
Термин «стереотип» вводится в научный оборот в 1922 году У. 
Липпманом в книге «Общественное мнение». По Липпману, стереотипы – 
это элементарные знаки, образы, клише, посредством которых люди 
упрощают ситуации с целью найти наиболее простые и оптимальные в 
конкретном случае решения проблем презентативности. [8] Ученый объяснял 
действие стереотипов через анализ социально-психологических элементов 
деятельности людей и считал стереотипы основой общественного сознания. 
Он выделил две основные причины, которые оказывают влияние на 
возникновение стереотипов. 
Первая причина — использование принципа экономии усилий, 
характерного для повседневного человеческого мышления и выражающегося 
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в том, что люди стремятся не реагировать каждый раз по-новому на новые 
факты и явления, а стараются подводить их под уже имеющиеся категории. 
Отказ от экономии внимания в пользу чистого опытного подхода подорвал 
бы человеческое существование. Таким образом, процессу стереотипизации 
всегда предшествует процесс категоризации, как один из способов познания 
человеком окружающей действительности. 
Вторая причина - это защита существующих групповых ценностей. У. 
Липпман называл стереотипы крепостью, которая защищает традиции и 
указывал на то, что любое посягательство на наши стереотипы расценивается 
нами как покушение на основы нашего мировоззрения. [8] Устойчивость, 
ригидность, консерватизм — эти характеристики У. Липпман считал 
основными для стереотипа. Стереотип исследовался им в системе тех 
факторов, которые вызывают его возникновение и детерминируют его 
функционирование.  
В конце сороковых годов XX столетия наибольшую популярность 
начинает приобретать толкование стереотипа как ложной 
классификационной концепции, с которой, как правило, связаны какие-то 
социальные чувственно-эмоциональные тона сходства и различия, одобрения 
или осуждения другой группы». [9] В данном определении К. Юнг указывал 
на то, что стереотипы искажают характер некоторых явлений. Этим он 
положил начало гипотезе, что стереотип может создать ошибочную оценку о 
людях и явлениях. 
К концу 1950х гг. О.Клайнберг обнародовал гипотезу о наличии «зерна 
истины» в стереотипе. Данная гипотеза указывала на то, что упрощенные и 
устойчивые представления могут быть как истинными, так и ложными. 
Данный исследователь утверждал, что «частично неверные, поверхностные, 
ограниченные стереотипы, тем не менее, обобщают реальные черты 
культуры». Таким образом гипотеза О.Клайнберга породила дискуссии о 
отражении стереотипом истинных знаний об окружающем мире.  
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Появилась новая тенденция отождествлять стереотип с обобщенными, 
реально существующими явлениями, возможно и не форме в такой форме, в 
которой они находят свое отражение.  
   Стоит отметить тот факт, что многие ученые с запада, которые изучали 
стереотип в контексте психологии и культуры общества, вообще не 
воспринимали проблему содержания «зерна истины» в понятии стереотип. 
Они считали, что любое обобщение оценки или характеристики поведения 
индивида - это уже стереотип.  
         Стоит отметить, ряд некоторых особенностей, присущих такому 
явлению как стереотип. 
1. Стереотип является определенным фрагментом общей картины мира, 
устойчивым культурно-национальным представлением о предмете или 
ситуации. Это некий ментальный образ, который хранится в сознании 
человека. [11]  Другими словами, стереотип – это образ, состоящий из 
знаний, ощущений и представлений об окружающем мире человека, 
который выражает его отношение к происходящему. Некоторые 
стереотипы создаются на протяжении веков и передаются из поколения 
в поколение. 
2. Основными свойствами стереотипа стоит выделить следующие: 
устойчивость представления, жесткость, упрощенность, 
избирательность восприятия информации и эмоциональную 
составляющую. Также следует упомянуть об еще одной важной черте 
стереотипа – определение ложности или истинности его содержания. В 
силу этого можно говорить о том, что стереотип – это сложное и 
разноплановое явление.  
3. Стереотипы влияют на способ прохождения информации, ее отбора и 
запоминания. Также они имеют возможность оказывать существенное 
влияние на отношения индивидов и групп в обществе. Тем самым 
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стереотипы вызывают ожидания определенного поведения от других,  
индивиды невольно пытаются подтвердить эти ожидания. 
4. Стереотипы рождают предубеждения, склонные подтверждаться 
(поскольку люди невольно «отбирают» модели поведения других 
людей, согласные со стереотипами). 
5. Проблема соотношения истинности и ложности информации в основе 
стереотипа продолжает быть актуальной до сих пор. В 
действительности проблема соотношения истинного и ложного в 
стереотипах является очень важной. Основная трудность решения 
этого вопроса заключается в отсутствии надежного критерия для 
выявления степени истинности суждения. Отметим, что под истиной, в 
данном случае, понимается адекватное отражение предметов и явлений 
окружающей действительности. Изначально стереотипы было принято 
считать преимущественно ложными образованиями. Позднее 
социальные стереотипы стали пониматься в первую очередь как 
упрощение, схематизация реальных объектов. Само же упрощение при 
этом может быть как ложным, так и истинным. Процесс 
стереотипизации не хорош и не плох, он выполняет объективно 
необходимую для человека функцию категоризации социального мира. 
Американский психосоциолог Э. Богардус определял стереотипизацию 
как нижнюю ступень оценочного процесса, но при этом жизненно 
важную. Стереотипизированное восприятие возникает вследствие 
огромного разнообразия групп и лиц и невозможности для 
большинства занятых своими делами людей взвесить каждую реакцию 
на каждую личность. [12]Таким образом, лица и группы типизируются. 




6. Не менее важной специфической чертой стереотипа является 
особенность механизма его происхождения. Данную черту мы 
рассмотрим подробнее в следующем параграфе. 
Теперь перейдем к подробному рассмотрению существующих 
различных видов стереотипов. Рассмотрим некоторые классификации по 
нескольким признакам. 
 По характеру формирования: 
- Личные – это стереотипы, сформированные самим человеком. Сюда можно 
отнести различные интересы, убеждения. Все то, что составляет его 
индивидуальность и неповторимость. 
- Общественные (социальные) – это представления, характер которых 
зависит от интересов, мнений и установок окружающего общества. 
В социальных стереотипах можно выделить еще несколько видов по сфере 
формирования: 
- Семейные – это стереотипы, сформированные под влиянием семейных 
традиций, устоев и установок, преобладающих в обществе. 
- Этнокультурные  – представления, установки, описывающие характерные 
черты, присущие культуре той или иной нации ассоциирующиеся с ней. 
- Гендерные стереотипы — это социально разделяемые представления о 
личностных качествах и поведенческих моделях мужчин и женщин, а также о 
половой специфике социальных ролей. [13] 
- Государственные – зависят от действующего политического строя, истории 
политических действий и т.д. 
- Религиозные – стереотипы, формируемые под влиянием той или иной 
религии. 
- Потребительские – на создание этого вида стереотипа влияет реклама. 
 По степени изменяемости: 
- Поверхностные. Это такие представления, которые обусловлены 
исторической, политической или другими временными факторами. Они 
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зависят от ситуации и настоящего положения общества, страны. Стереотипы 
этого вида трансформируются, либо исчезают вместе с изменениями, 
происходящими в жизни индивида.  
- Глубинные. Данные стереотипы формируются на протяжении длительного 
времени и остаются практически неизменными. Такие представления обычно 
имеют очень широкое распространение, устойчивость и значимость. 
 В целях данной дипломной работы для нас имеет значение гендерный 
вид стереотипа. Такой стереотип является наиболее показательным в 
качестве эффективного рекламного образа. Как уже говорилось выше, очень 
важно в рекламе использование именно понятного и близкого образа 
российскому зрителю. Гендерный стереотип являет собой именно те черты, 
которые привлекают внимание аудитории, делают его понятным и 
приближенным к привычной реальности. 
          Рассмотрим значение понятия «гендер». Этимологически гендер (англ. 
gender, от лат. genus «род») практически идентичен понятию пол. Но стоит 
отметить, что в современных социальных науках данный термин обозначает 
различие в социальном поведении, менталитете и в эмоциональных 
характеристиках между мужчинами и женщинами. Гендер отражает не 
личные характеристики индивида, а стереотипные представления о мужском 
и женском, разделение труда в половом контексте для различных социальных 
институтов.  
        Так, доктор социологических наук О.О. Савельева понимает под 
гендером «те составляющие половой дифференциации (разделения на 
мужчин и женщин), которые предопределены не биологией, а обществом 
(например, у мужчин и женщин различная одежда, разный набор привычных 
профессий и т.п.)»[24]. 
        Также О.О. Савельева считает, что именно в рекламе происходит 
наиболее яркое проявление гендерного аспекта. Реклама отражает наиболее 
типичные представления о мужчине и женщине.  
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         Таким образом, под гендером можно понимать универсальные 
социокультурные характеристики мужественности и женственности.  
         Подробно рассмотрев такие понятия, как стереотип и гендер мы можем 
вывести понятие гендерный стереотип. Гендерный стереотип - 
сформировавшиеся в обществе обобщенные представления о том, как себя 
ведут мужчины и женщины. Гендерный стереотип служит определенной 
установкой для индивидов в области навыков, поведения, интересов, 
восприятия и внешнего вида.   
         Особенности гендерных стереотипов.      
 Гендерному стереотипу присущ эмоционально-оценочный 
характер. Оценка отражает внутригрупповые ценности, например 
женщина - слабая, мужчина - отважный. Также оценка может 
иметь различные значения, например мужчина, ориентирован на 
цель - амбиции, женщины эмоциональны - капризные.  
 Гендерные стереотипы имеют устойчивый и стабильный 
характер.  
 Гендерный стереотип должны разделять не менее четверти 
индивидуумов в одной социальной группе. Гендерный стереотип 
имеет единое представление для общества.  
 Гендерный стереотип социально разделяем. Мужчины и 
женщины должны с ними считаться. Данные стереотипы имеют 
характер нормативности.  
          Также  все гендерные стереотипы делятся на три группы. Первая 
группа стереотипов мускулинности (мужественности) и феминности 
(женственности). Данные понятия отражают поведенческие и 
психологические особенности присущие мужчинам и женщинам. Таким 
образом, стереотипы первой группы отражают представления о 
мужественности и женственности, о присущих им социально - 
психологических чертах. Например, мужчинам присуща – агрессивность, 
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независимость, геройство. Женщинам - заботливость, зависимость, 
эмоциональность. 
           Вторая группа стереотипов связана с социальными ролями, которые 
мужчина и женщина выполняют в кругу семьи, в обществе, в профессии. 
Например, мужчинам традиционно отводятся профессиональные роли, а 
женщине семейные. 
           Третья группа стереотипов охватывает различия обоих полов в занятии 
различными видами труда. Данная группа стереотипов отражает 
представления о «мужских» и «женских» профессиях. Например, мужчины - 
это архитекторы, инженеры. Женщины - учительницы, секретарши.  
           Все три группы стереотипов активно используются в телевизионной 
рекламе, как полноценные образы. Вторая и третья группы стереотипов 
используются в рекламе повсеместно, что показал проведенный нами 
мониторинг популярных рекламных образов.  
           Гендерные стереотипы возникают в обществе, благодаря 
многовековому опыту, накопленному предыдущими поколениями. Поэтому 
они являются устойчивыми представлениями о психологических, 
поведенческих и моральных качествах мужчин и женщин.  
            На сегодняшний день стереотипы в отношении мужчин и женщин 
имеют особенность изменяться. На протяжении долгого времени женщина 
должна была вести хозяйство и воспитывать детей, а мужчина являлся 
добытчиком и кормильце семьи. Но современный мир диктует новые условия 
и поэтому не все общество воспринимает устоявшуюся патриархальную 
картину мира. Поэтому создавая рекламный образ, рекламщики должны 
учитывать новые тенденции в обществе, а соответственно в стереотипах 
тоже. 
          Тот факт, что потребитель готов идентифицировать себя со 
стереотипными образами активно используется в рекламе. Стереотип 
представляет собой неотъемлемую часть общественного сознания, более 
45 
 
того, в некоторых случаях выступает его основной составляющей.  Многие 
представления об окружающем мире, приходящие к человеку из 
многочисленных источников – семьи, рабочего коллектива, университета, 
социальной группы, по каналам СМИ – практически всегда усваивается им 
автоматически. 
         Как мы уже говорили, визуальный образ в рекламе несет большую 
смысловую нагрузку. Для профессионального рекламщика главной задачей 
является создание образа, через который потребитель будет воспринимать 
рекламируемый товар. Рекламный образ должен донести идеи и концепцию 
бренда до потребителя. Гендерный стереотип, присутствующий в рекламном 
образе создает эффективную рекламную коммуникацию, содействует 
привлечению внимания к содержанию сообщения, облегчает понимание, 
повышает доверие к рекламируемому продукту в связи с тем, что основным 
компонентом рекламы является презентация современного образа жизни 
женщины и мужчины. 
         Как мы выяснили в первой главе дипломной работы, телевизионная 
реклама является одним из самых эффективных средств коммуникации. 
Реклама на телевидении способна транслировать одновременно и 
изображение, и звук, и текст. Сочетая в себе вербальную и невербальную 
системы коммуникации, рекламный ролик является одним из самых 
эффективных рекламных средств. За короткий промежуток времени 
рекламный ролик способен завладеть вниманием телезрителя и  создать 
эмоционально устойчивое отношение к товару.  
          Таким образом, если при создании рекламного образа учитывать все 
плюсы телерекламы и присутствие гендерного стереотипа, то рекламное 
сообщение может оказаться весьма эффективным.  
         Рассмотрев понятия стереотип, гендер и гендерный стереотип мы 
можем говорить об огромном значении стереотипа в развитии современного 
общества. В связи с активным развитием социума, усиливается поток и 
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объем информации, которую нужно успешно воспринимать индивиду для 
нормального, адекватного функционирования и развития в современной 
жизни. Реклама же выступающая на сегодняшний день одним из главных 
источников формирования тенденций и направлений развития современного 
общества,  является главным объектом, моделирующим и распространяющим 
гендерные стереотипы. И очень важно в рамках этой функции, 
осмотрительно и серьезно подходить к выбору образов, которые будут 
использоваться в рекламировании.  
         Особенности формирования гендерного стереотипа с помощью 
















2.2 Способы формирования гендерного стереотипа средствами 
телевизионной рекламы 
 
На сегодняшний день телевизионная реклама занимает все больший 
информационный поток, который влияет не только на экономическое 
поведение потребителей, но и на их культурную жизнь. Реклама, перейдя 
маркетинговые рамки, стала не просто побуждать потребителей что-то 
купить, а также стала формировать ценностные ориентации, устойчивые 
образы и нормы поведения. Данное  рекламное влияние достигается с 
помощью выработки способов удовлетворения потребностей, а также 
посредством формирования ценностей, явлений и оценок фактов. 
        В предыдущем параграфе мы выяснили, что стереотип представляет 
собой неотъемлемую часть общественного сознания, более того, в некоторых 
случаях выступает его основной составляющей.  Многие представления об 
обществе, поступающие к человеку из различных источников – семьи, 
школы, непосредственной социальной группы, по каналам СМИ – 
практически всегда усваивается им автоматически. Но все же телевизионная 
реклама играет основную роль на данный момент в механизме формирования 
стереотипов. 
Можно предположить, что стереотипы, являясь одним из фрагментов 
картины мира индивида, устойчивым представлением о ситуации, нации, 
мире, передающимся от поколения к поколению и обладающим 
определенной устойчивостью, фиксируются с помощью формирования неких 
образов, идей в сознании социума. Данный образ выстраивается в сознании 
посредством СМИ, является неустойчивой категорией, поскольку зависит от 
действительности и является отражением явлений окружающего мира, на 
которое влияют изменения, происходящие в объективной реальности. 
Однако при условии формирования СМИ неизменного, однотипного образа 
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на протяжении долгого периода времени данный образ переходит в 
устойчивое представление, которое можно считать стереотипным. [3] 
Таким образом, в данном случае первоисточником стереотипа 
выступают определенные информационные модели, созданные СМИ и 
телерекламой в частности, благодаря некоторым установкам, традициям и 
идеям того или иного общества. Тем самым в общественном сознании 
закрепляется образ, перешедший в стереотипное представление с помощью 
воздействия СМИ на картину мира человека.  
         В обществе всегда существуют гендерные стереотипы, которые не 
может игнорировать реклама. Например, мужчина должен быть добытчиком 
в семье; женщина должна быть женой и матерью; из женщины не может 
получиться хороший руководитель; все женщины желают поскорее выйти 
замуж; умная и успешная женщина не может быть счастлива в личной 
жизни; мужчины умнее женщин и т.д.  
        Реклама учитывает гендерные стереотипы, используя их в качестве 
психологического механизма воздействия на потребителя. Однако далеко не 
все из функционирующих в обществе гендерных стереотипов, обладают 
маркетинговой значимостью и поэтому не удовлетворяют потребностям 
рекламы в оказании экспрессивного и прагматического воздействия на 
массовую аудиторию.  
         При рассмотрении гендерных стереотипов в качестве инструмента 
психологического воздействия на потребителя, важно отметить, что в 
рекламной коммуникации приветствуются только те из них, которые имеют 
маркетинговые «корни» и могут способствовать созданию хорошо 
продающихся образов.  
        Понятие «рекламный стереотип» имеет свою специфику. Под 
рекламным стереотипом мы будем понимать популяризируемый рекламой 
образ современного человека, как образец для гендерной идентификации.        
«Раскрученные» рекламой гендерные стереотипы позволяют моделировать 
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образ и стиль жизни, систему ценностей, модели поведения, современного 
человека, мотивируя его на покупку рекламируемых товаров, как 
материальных символов соответствия выбранному образу. Маркетинговая 
значимость популярного гендерного стереотипа состоит в том, что с его 
помощью можно создавать выгодные установки потребительского спроса, 
которые закономерно способствуют увеличению продаж.  
        Инструментом эффективного формирования рекламного стереотипа 
является телевизионное рекламное сообщение, так как представляет собой 
синтез вербально-визуальной и аудиальной информации одновременно. 
Рекламное сообщение всегда подчинено рекламному замыслу, концепции, 
как совокупности рекламных идей. Каждый компонент в структуре 
рекламного сообщения работает на воплощение рекламных идей и 
формирование стереотипа.  
         Вербальная часть рекламного сообщения, как правило, представлена 
заголовком, текстом и слоганом. Заголовок обозначает предложение, 
выдвигаемое рекламным сообщением. Это самостоятельный элемент, 
который выражает рекламную идею и «цепляет» потребителя. Заголовок 
влияет на эффективность рекламного сообщения в целом: если он составлен 
психологически правильно, привлекает своей креативностью, образностью, 
то рекламное сообщение будет замечено и выделено из потока рекламных 
предложений.  
        В среднем заголовок люди читают в пять раз больше, чем само 
сообщение, а, около 80% читателей, прочитав заголовок, не читают основной 
рекламный текст. [15] Заголовок рекламного сообщения привлекает 
внимание тогда, когда он формирует, обещает, обольщает, убеждает, 
интригует.  
       Слоган - это одна или несколько кратких, броских, эмоционально 
заряженных фраз, часто используемых фирмой для создания положительного 
отношения адресата к предмету рекламы, а также для обеспечения 
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узнаваемости. [28] Другими словами, назначение слогана – обращение к 
чувствам потребителя с целью дальнейшей мотивацией к покупке 
рекламируемого продукта.  
      Текст рекламного сообщения представляет собой убеждающий дискурс и 
имеет необходимую для потребителя информацию о свойствах 
рекламируемого продукта. Эффективный рекламный текст учитывает 
потребительские ожидания и «язык» покупателя. Поэтому многочисленные 
художественные средства языка рекламы стилистически окрашены. 
Используемые в рекламном тексте метафоры, сравнения, олицетворения, 
разговорно - литературная и просторечная лексика, средства экспрессивного 
синтаксиса – побудительные и восклицательные предложения, риторические 
вопросы, обращения, неполные конструкции, инверсия, - подчинены одной 
цели – повысить эффективность рекламного воздействия на потребителя.  
        Наиболее часто используемыми средствами для создания речевой 
экспрессии рекламных текстов являются: усиленное смысловое выделение, 
многократное повторение сведений о полезных свойствах рекламируемого 
товара с помощью самых ярких выразительных средств и прямых 
категоричных оценок. [32] 
        Визуальный ряд рекламного послания - следующий структурный 
компонент, который позволяет эффективно формировать гендерный 
стереотип. Визуальный компонент наиболее наглядно демонстрирует 
рекламируемый продукт, наделяя его привлекательными для потребителя 
свойствами. Изображение, способно привлекать внимание покупателя 
больше, чем текст т.к. иллюстрирует вербальную информацию. 
        Необходимость усиления визуальной составляющей в структуре 
рекламного сообщения, с нашей точки зрения, обуславливается теми 
изменениями, которые произошли в современной массовой коммуникации в 
целом, а именно – визуализацией ее контента.    
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       «Изобразительную» стратегию рекламной коммуникации отличает 
минимальное количество текста или даже его полное отсутствие.                        
         Изображение, при этом, выполняет функции текста рекламного 
предложения, а заголовок или слоган – дополняют изображение и добавляют 
вербальной части образности, выразительности, убедительности, а также в 
сочетании с вербальными компонентами создают новые дополнительные 
смыслы.  
        Другими словами, визуальный ресурс, который отображает 
телевизионная реклама, способствует востребованной потребителем 
«облегченной» формы подачи информации. 
        Визуальная часть сообщения представлена в виде фотографии, рисунка, 
символического изображения. Важно, что рекламное сообщение всегда 
пользуется визуальными знаками с устоявшимися значениями, активируя 
привычные ассоциации,  которые возникают у большинства. Визуальная 
составляющая обязательно включает в себя и различные семиотические 
системы, которые помогают реализовать насыщенность рекламы.  
        В небольшое пространство и в небольшой отрезок времени приходится 
«втискивать» намного больше информации, нежели в другие жанры 
коммуникации -   например, в кино. Все, что может быть использовано как 
носитель значения, активно применяется в рекламе.  
        Визуальная составляющая в рекламе,  с нашей точки зрения - основной 
инструмент формирования рекламного стереотипа. На практике потребитель 
сначала читает изображение, а уже позже текст, который его сформировал.  
        Аудиальная составляющая - следующий инструмент телевизионной 
рекламы, участвующий в формировании стереотипного рекламного образа. 
Аудиальный компонент дополняет вербальную и визуальную части 
рекламного сообщения. Дополняет визуальные рекламные образы.  
        Таким образом, визуально – вербальный и аудиальный синтез позволяет 
рекламной коммуникации создавать рекламные сообщения, эффективно 
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формирующие рекламные стереотипы. Реклама поддерживает или изменяет в 
заданном направлении систему материальных, духовных ценностей, создает 
спрос на товары.  
       Телевизионная реклама сегодня – популярный источник массовой 
информации в современном мире, который обладает огромной властью, 
способностью внушать, формировать и поддерживать гендерные стереотипы.  
        Транслируемые рекламные ролики диктуют явную закономерность: 
образ сексуальной и привлекательной девушки используется в рекламе 
парфюмерии и косметики; образ домохозяйки в роликах о еде и бытовых 
товаров; образ сильного мужчины в рекламе авто товаров. Поэтому можно 
утверждать, что современная реклама не только иллюстрирует культуру, но и 
создает ее. Гендерные стереотипы, которые использует реклама, навязывают 
обществу особенные гендерные роли. Гендерные роли становятся некими 
стандартами, по которым живет современное общество.  
 Современный рынок, предлагающий в основном еду, средства 
гигиены, одежду и лекарственные средства ориентирует рекламное послание 
именно на женщин и для женщин, как организующей семейное потребление 
и бюджет. Также проведенный мониторинг рекламных роликов, дал нам 
понять, что самым популярным рекламным образом является - женский 
образ. Поэтому в рамках данной научной работы мы проведем анализ 
российской телевизионной рекламы с использованием женского образа на 
предмет формирования и использования гендерного стереотипа.   
           В настоящее время гендерная женская реклама берет на себя функцию 
формирования новых устойчивых стереотипов в восприятии современной 
женщины. Сформированные рекламой устойчивые гендерные образы 
изменяют жизнь женщины, ее приоритеты, систему ценностей.  
         Посыл гендерной рекламы всегда затрагивает жизненно важные 
ценности женщины - дом, работа, семья, время.  Как известно, женщине ни 
53 
 
когда не хватает времени на себя. Став советчиком, подружкой и экспертом 
реклама предлагает свое решение.  
       Лидером среди женских гендерных стереотипов является новый образ 
женщины, как «продвинутой» домашней хозяйки. Этот стереотип 
обслуживается десятками рекламных посланий, мотивирующих женщин к 
подражанию новому образу жизни. Посыл гендерной рекламы попадает в 
зону жизненных приоритетов женщины – дом, работа, семья, время.  Как 
известно, женщина всегда мучается вопросом, как успеть и при этом 
оставаться женщиной молодой, привлекательной, красивой? Взяв на себя 
функции советчика, подружки, реклама дает готовый ответ – стань 
«продвинутой» домашней хозяйкой! Если хочешь ежедневно ухаживать за 
собой и оставаться молодой и красивой – научись быстро, легко, без особых 
усилий вести домашнее хозяйство. Продвинутая домашняя хозяйка успешно 
справляется со всеми домашними делами, потому что использует надежных 
помощников - технические новинки, современные моющие и чистящие 
средства и т.п., о которых рассказывает реклама.  Такие слова как 
«быстрый», «нужный результат» - становятся рекламными ярлыками, 
позволяющими успешно использовать стереотип «продвинутой» домашней 
хозяйки.  
        Интеграция нового рекламного образа домашней хозяйки в массовое 
сознание открывает для производителя товаров и рекламщиков большие 
маркетинговые перспективы: чтобы правильно и эффективно управлять 
своей территорией – домом, заботиться о близких, домашняя хозяйка должна 
много покупать. Реклама подсказывает, информирует женщину о товарах, 
которые появляются на рынке, выступая, тем самым, экспертом и 
советчиком.  
        Структура гендерного рекламного послания, в нашем контексте, 
представлена обозначением проблемы, ее решением, наглядной 
демонстрацией «пользы» от предлагаемого решения. Интерактивное 
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вовлечение в потребление нового товара происходит, как правило, через 
диалог, цель которого – убедить и повысить доверие к рекламируемому 
продукту. Определяющим жанром дискурса является убеждающий текст.  
        Предлагаемый рекламой стереотип «продвинутой» домашней хозяйки 
транслирует следующие концептуальные идеи: 
 «продвинутая» - домашняя хозяйка может быстро, легко и эффективно 
управлять домом, потому что всегда использует новые товары, 
появляющиеся на рынке; 
 использование рекламных новинок, «продвинутой» домашней 
хозяйкой, освобождает время  на заботу о себе и близких; 
 «продвинутая» - домашняя хозяйка это, прежде всего, привлекательная 
женщина, заботливая, внимательная и любящая.  
          Проведем анализ рекламных роликов с помощью метода сплошной 
выборки, семиотической интерпретации и статистического анализа.  
         Реклама универсального моющего средства Mr. Proper. 
         Сюжет построен на показе грязной квартиры. «Продвинутая» - 
домашняя хозяйка знает, что делать. Она вызывает незаменимого помощника 
Mr. Proper.  
       Текст рекламы: - Чего желаете? – Отмыть быстро. Mr. Proper -Универсал. 
– И даже для паркета? – Конечно, ведь моя формула PH безвредна и легко 
справляется с грязью на разных поверхностях. – Красота! С Mr. Proper - 
веселей. В доме чисто в два раза быстрей. Mr. Proper. 
        Благодаря надежному помощнику, дом наполнился чистотой, 
свежестью, красотой. Домашняя работа стала такой легкой. Все, что нужно 
для этого – приобрести предлагаемый продукт! Ключевые слова рекламного 
сообщения: быстро, легко, красота, веселей. Данные слова рекламного 
ролика продвигают основную рекламную идею стереотипа «продвинутой» 
домашней хозяйки – технические новинки, современные чистящие средства, 
надежные помощники в работе по дому.  
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         Данное рекламное сообщение построено в жанре убеждающего 
дискурса. Семантика слов – «легко справляется», «чисто в два раза быстрее», 
«формула безвредна» – играет роль логической аргументации в пользу 
данного продукта. 
        Привлекательна, в нашем контексте, сделана реклама стирального 
порошка «Миф». Сюжет рекламы не затейлив. Муж хочет порадовать жену, 
сделав сюрприз и, как всегда бывает в жизни, создает жене только проблемы.   
        Текст рекламы: «А вот и мой сюрприз, дорогая. Рыба  по - 
императорски. Женщина видит не только сюрприз, но и его последствия – 
жирные рыбные пятна. «Чем же мне их отстирать? Реклама дает готовый 
ответ – «Вот Миф – морозная свежесть, отстирает лучше, чем прежде». 
Женщина поражена результатом: «Как чисто! А свежесть, как с мороза. Миф 
морозная свежесть. Свежесть белья – заслуга моя. Миф морозная свежесть».  
        Востребованность образа «продвинутой хозяйки», у которой хватает 
время на любовь и заботу о близких может проиллюстрировать реклама 
молочного продукта «Биомакс».  
         Сюжет рекламы: изображен мужчина, на лице боль, недомогание. 
Серый фон, недостаточное освещение, блеклые цвета его одежды создают 
безрадостную атмосферу. После употребления «Биомакса» все изменяется. 
Настроение у мужчины становится хорошим. Визуальные элементы рекламы 
становятся светлыми, яркими, излучающими радость и легкость.  
         Текст рекламного сообщения: «Выглядишь уставшим? Да, есть 
немного. Может это шлаки  и токсины? Представь, наш организм, как наш 
город, нужно регулярно очищать. Но есть вкусный и эффективный способ. 
Попробуй йогурт «Биомакс» с пектином и инулином, он поможет  вывести 
шлаки и токсины. И в организме наступит чистота и порядок. – Вкусный! – 
Регулярное потребление «Биомакс» подарит отличное настроение всей 
семье! «Биомакс». Организм очищает, настроение улучшает!» 
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         В данном рекламном сообщении женщина подчеркнуто заботливо и 
внимательно относится к мужу, который почувствовал недомогание. Она 
обеспокоена его состоянием и предлагает средство для решения проблемы. 
Мысль о том, что современный человек испытывает усталость от быстрого 
ритма жизни и нуждается в простом и приятном способе поддержания своего 
здоровья и этот простой способ – йогурт «Биомакс», о котором узнала 
«продвинутая» домашняя хозяйки и предложила его своему близкому 
человеку.  
         Рекламный стереотип заботливой и любящей «продвинутой» домашней 
хозяйки формируется и теми рекламными сообщениями, где к образу 
женщины домохозяйки добавляется образ женщины – матери. Иллюстрацией 
может послужить рекламный ролик воды «Спортик». 
          Сюжет рекламного сообщения: заботливая мать привозит детей в 
школу и видит полную девочку, которая пьет яркую газировку. Ее пугает эта 
картина, и она задумывается, что будут пить ее дети. И  дает своим детям 
воду «Спортик».  
         Текст рекламного сообщения: - «А что же вы будите пить?» - «Вы 
ничего не забыли?» - «Теперь нет!» - Святой источник «Спортик» -
натуральная, природная питьевая вода из заповедного сердца природы в 
удобной упаковке для школьников. «Святой источник «Спортик». Для вашей 
уверенности.  Для их безопасности».  
        В гендерной рекламе в последнее время делается акцент на то, что 
«продвинутая» домашняя хозяйка – имеет время на поддержание своей 
привлекательности, красоты и других приятных хлопот.  
       Реклама моющего средства Fairy – нежные ручки. Сюжет ролика: 
молодую девушку беспокоит, что мытье рук может испортить идеальный 
маникюр. Но в семье Петровых используют  Fairy,  который заботится о коже 
рук и помогает сохранить их красоту. Популяризируя стереотип 
«продвинутой» домашней хозяйки рекламные сообщения сместили акценты.   
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        Гендерная реклама стала обращать внимание не только на свойства 
рекламируемого продукта, но и на его «заботу» о женской красоте.  
        Наряду с выделенным нами стереотипом «продвинутой» домашней 
хозяйки, сегодня набирает силу раскрутка и другого гендерного рекламного 
стереотипа – образа «настоящей» женщины. 
         Женщина по-прежнему остается самым привлекательным объектом 
рекламной коммуникации. Настоящая женщина в рекламной концепции – это 
женщина, которая следит за собой, за своим лицом, телом, волосами, кожей, 
губами и т.п. Настоящая женщина может потратить на себя огромную сумму 
денег, потому что не хочет чувствовать себя старой и некрасивой.  
«Ухаживай за собой», «Вы этого достойны» - внушает реклама, а 
супермодели, певицы, актрисы – героини рекламных роликов, являются 
визуальным подтверждением рекламного посыла.  
         Красота и молодость в рекламном стереотипе «настоящая женщина» 
рассматриваются, как достижимый идеал. Молодым можно оставаться здесь 
всегда. Процессом старения можно управлять. Все, что для этого нужно, это 
ежедневный и правильный уход за собой.  
         Красота в рекламном стереотипе приобретает материальное 
воплощение - молодая кожа, ухоженное лицо и тело, блестящие волосы и т.п. 
Рынок предлагает современной женщине огромное количество товаров по 
уходу за собой, предлагает все, что нужно, чтобы стать «настоящей» 
женщиной. Рекламная коммуникация не только прививает современной 
женщине привычку – быть красивой, но и рассказывает, как стать красивой и 
молодой.  
        Тексты такой рекламы, как правило, информационно-убеждающие, в 
них всегда делается акцент на тот эффект, который может быть получен, 
благодаря применению данного продукта. В них дается информация о 
свойствах ингредиентов, входящих в состав продукта, с тем, чтобы женщина 
была уверена в том, что рекламируемые товары помогают приобрести 
58 
 
молодость и красоту. Мнение профессионалов или известных публичных 
персон усиливает доверие к рекламируемому товару.  
        Рекламный посыл в стереотипе «настоящая» женщина стал содержать не 
только слова красота и молодость. «Позволь вашей коже стать моложе», 
«Стань как прежде молодой», «Все для вашей молодости и красоты». 
        Рекламная коммуникация сегодня активно использует гендерные 
стереотипы, вовлекая женщин в активное потребление. Сильнейший 
рекламный мотив основан на желании женщины нравиться окружающим, на 
чувстве гордости и превосходства, возникающим от осознания собственной 
красоты и внешней привлекательности. Этот рекламный мотив, являющийся 
основой женского гендерного стереотипа, стал популярным и 
привлекательным у представительниц женского пола.  
       Красота, молодость, внешняя привлекательность транслируются 
рекламой, как эффективный инструмент завоевания внимания, любви, 
уважения. Красота и молодость преподносятся, как инструменты 
привлечения внимания. Рекламная коммуникация формирует и 
популяризирует визуальный образ «настоящей женщины», как ухоженной, 
красивой, молодой и, как результат – успешной и любимой.  
        Трансляция данного образа тесно связана с многократным повторением 
ключевого рекламного послания женщине – красота - это не абстрактное 
понятие, это достижимый идеал. Воспроизведение визуального образа 
«настоящей женщины» подкрепляется также вербальным напоминанием о 
том, что реклама становится сегодня для женщин верным советчиком, 
преданной подружкой, грамотным экспертом, которым можно доверять и 
которые посоветуют, расскажут, как добиться желаемого результата быстро 
и легко.  
         Ключевыми словами рекламного сообщения, транслирующего образ 
«настоящей женщины» являются «ежедневный уход», «забота». 
         Проанализируем рекламные ролики. 
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         Реклама крема для рук «Бархатные ручки».  
         Текст рекламы: «Заботитесь о красоте и молодости наполовину? Так вы 
поступаете, ухаживая за лицом и забывая о руках. А ведь руки стареют 
быстрее, чем лицо.  Доказано, старение кожи рук на 80% зависит от внешних 
факторов.  Моющие средства, холод, солнце разрушают кожу рук. Поэтому 
они нуждаются в ежедневном уходе. Бархатные ручки эффективно 
восстанавливают структуру кожи, превосходно питают и увлажняют ее, 
замедляя процессы старения. А вы позаботились о молодости ваших рук? 
Бархатные ручки, профессиональная забота о красоте и молодости ваших 
рук».  
          Рекламное сообщение написано в жанре убеждающего дискурса, 
психологически эффективно. Цепляющие слова «заботитесь на половину», 
«доказано», «старение кожи», «разрушают кожу» - попадают в зону 
тревожности любой женщины, а лексические единицы – «эффективно 
восстанавливают», «замедляя процесс старения» - возвращают женщине 
уверенность, мотивируя к покупке крема. Не трудно заметить, что эта 
реклама выступает, как эксперт, который аргументированно подсказывает 
женщине, как справиться с проблемой старения – «ежедневный уход».  
          В центре рекламного ролика – ухоженная и изящная женщина, 
демонстрирующая невероятную привлекательность, как результат 
использования продукта. Психология цвета добавляет убедительности 
рекламному сообщению. Так, цвет одежды героини рекламы, как правило, 
белый. Этот цвет актуален в мире моды и красоты уже многие десятилетия. 
Одежда героини символизирует элегантность, моду, стиль, безупречность. 
Фоновый цвет чаще всего - розовый или серый. Эти цвета выбраны не 
случайно. Розовый и серый – цвета женственности.  
          Примером такой рекламы может служить реклама туши Volumissime от 
L`Oreal. Текст рекламы: «Ваша мечта – пышные ресницы? Это возможно с 
тушью Volumissime от L`Oreal. Она  создает невероятный объем! Без 
60 
 
комочков! Мгновенно ресницы в 5 раз объемнее! Для самого выразительного 
взгляда». 
          Рекламный текст написан в жанре информационного дискурса, 
основная цель которого сообщить женщине о замечательных свойствах 
продукта. Ключевые слова – мечта, мгновенно, невероятный, выразительный 
– усиливают смысл. Рекламное сообщение уверенно обещает невероятный 
результат и возможность приблизиться к идеальной внешности.  
          Идея красоты и изящества женщины сегодня транслируется и в 
рекламе йогуртов «Даниссимо», которые, по мнению создателей рекламы, 
помогут женщине быть любимой. Визуальный ряд рекламы – молодая 
девушка в белом платье исполняет танец. Она символизирует изящество, 
красоту, величие. К ней присоединяется партнер, одетый в красный костюм. 
Вместе они исполняют танец, который характеризует слияние двух начал, их 
гармоничную связь и взаимное дополнение друг друга. Текст рекламы: 
«Нежный творожный мусс и душистое варенье – гармония двух вкусов в 
новом Даниссимо «Дуэт». Даниссимо – дуэт нежности и страсти».  
         Таким образом, стереотип «настоящей женщины» используется в 
рекламных сообщениях с целью продвижения товаров и услуг для красоты и 
здоровья. В его основе лежит психология женской натуры, стремящаяся к 
всеобщему вниманию и восхищению.  
          Основным инструментом для создания стереотипа, становится 
вербальная составляющая. Выразительные сравнения, например - кожа 
гладкая, как шелк. Оценочная лексика, например - восхитительный, жаркий, 
страстный. Метафоры, например - покажи коготки. Эти средства языка 
позволяют создать атмосферу радости, беззаботности, любовной игры. Но в 
то же время, они представляют собой эффективные регуляторы поведения 
женщины. Визуально вербальные сообщения подкрепляются образами 
счастливых, очаровательных и привлекательных женщин. Психология цвета 
добавляет убедительность рекламному сообщению. Наиболее часто 
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встречающиеся цвета: розовый, фиолетовый и голубой – подчеркивают 
женственность, мягкость, гармонию. Белый цвет в одежде – символизирует 
нежность, черный – шик, красный чувственность и страсть.  
           Рекламный стереотип «настоящей женщины» - один из самых 
привлекательных в контексте маркетинга. Маркетинговая успешность 
данного рекламного стереотипа исчисляется миллионами долларов 
ежегодного дохода, получаемого компаниями, производящими товары для 
индустрии красоты, именно поэтому понимание механизмов формирования 
гендерного стереотипа актуально и значимо.  
         Особенным явлением, набирающим силу в российской гендерной 
рекламе, становится образ – «женщина – хозяйка своей судьбы». Женщины 
самостоятельной, целеустремленной, волевой, инициативной, ценящей 
время. У женщины «хозяйки своей судьбы» есть любимое дело – профессия, 
бизнес, хобби, которое доставляет ей огромное удовольствие и радость. 
Женщина – «хозяйка своей судьбы» занимается спортом, следит за 
здоровьем, правильно питается. Такая женщина имеет цепкий ум, 
находчивость, умеет свои недостатки превратить в свои достоинства. 
          Рекламный стереотип «женщина хозяйка своей судьбы» - самый 
молодой, но очень перспективный образ современной женщины, которая 
хочет жить полной, насыщенной жизнью.  
          Ключевое понятие гендерной рекламы «красота» получает в 
пространстве стереотипа «женщина хозяйка своей судьбы» иное звучание. 
Красота рассматривается, как инструмент достижения успеха в любимом 
деле. Хорошая физическая форма, жизненная энергия, правильный образ 
жизни популяризируется, как важнейшие женские приоритеты. Стереотип 
«женщина хозяйка своей судьбы» интегрирует в массовую коммуникацию 
новый образ женщины – самодостаточной, дисциплинированной, 
спортивной, энергичной. Такой женщине под силу все и карьера, и успех, и 
общественное признание.  
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          В российской телевизионной рекламе стереотип «женщина хозяйка 
своей судьбы», подкрепляется следующими идеями: 
 «хозяйка своей судьбы» - это легкая на подъем, имеющая хорошую 
физическую форму женщина; 
 «хозяйка своей судьбы» - самостоятельная, деятельная, ценящее время 
и комфорт женщина. 
         Рекламные идеи, формирующие стереотип «женщина хозяйка своей 
судьбы», находит отражение в рекламе чая, «здоровых» продуктов питания, 
обеспечивающих женщину энергией и жизненными силами, спортивной 
одежды, аксессуаров, придающих ей большую социальную значимость. 
        Особенность рекламного сообщения, «работающего» на этот стереотип 
– приоритет визуальной составляющей над текстом. В рекламе практически 
нет текста. Главное в рекламном послании – не рассказывать, а показывать, 
насколько прекрасна динамичная, спортивная, стильная, целеустремленная 
женщина.  
        На воплощение рекламной идеи о том, что «женщина хозяйка своей 
судьбы» занимается спортом, следит за здоровьем, правильно питается, 
работает реклама молочных продуктов питания. После занятий спортом, 
нужен легкий завтрак, чтобы «чувствовать прилив жизненной энергии весь 
день». Именно этот посыл содержится в рекламе молочного напитка 
«Биобаланс». 
        Текст рекламного сообщения: «Если ваш организм устал и не может 
работать слажено, ему нужен «Биобаланс». «Биобаланс» содержит 
уникальные бактерии LLG. Они помогают пищеварению, дарят легкость и 
нейтрализуют последствия неправильного питания. – Чтобы каждый день 
чувствовать прилив жизненной энергии, пейте «Биобаланс»! «Биобаланс – 
ежедневный вклад в ваше здоровье!» 
        Идея обретения хорошего самочувствия в данном рекламном сообщении 
выражена с помощью следующих слов и словосочетаний: помогают, 
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легкость, нейтрализуют последствия, прилив жизненной энергии. Рекламный 
текст и слоган передают информацию о возможности использования 
продукта, как достойной альтернативы лекарствам. 
       С точки зрения визуальной составляющей, идея здоровья и легкости 
подкрепляется в рекламе цветовой гаммой: белым и зеленым цветом одежды 
героев ролика, а также ярким фоном и освещением. Белый цвет в рекламе 
символизирует хорошее самочувствие, то есть избавление от нежелательных 
проблем с пищеварением и чувство легкости, а зеленый - цвет бодрости.  
       Производители успокаивающих лекарственных препаратов также 
успешно используют стереотип «женщина хозяйка своей судьбы» в рекламе 
своей продукции, призывая женщин стать «хозяйкой своих эмоций». Реклама 
пустырника Форте от компании Эвалар. Сюжет рекламы: бушующее море. 
Прекрасная молодая женщина в отличной физической форме выныривает из 
воды. Она спокойна, как утихшее море. 
       Текст рекламы: «Как стать хозяином своих эмоций? Принимайте 
пустырник форте с усиленной формулой спокойствия. Стань хозяином своих 
эмоций. Пустырник форте от компании Эвалар.» 
        Ключевые слова рекламного сообщения – «усиленная формула 
спокойствия», «хозяйка эмоций» информируют женщину о простом способе 
контроля своих эмоций.  
        Образ целеустремленной, находчивой женщины формируется и 
телевизионной рекламой сыра «President». 
        Сюжет рекламного ролика: молодая журналистка заходит в зал 
совещания с опозданием. На вопрос начальника, что является причиной 
опоздания, девушка отвечает: «Я завтракала с Президентом!». Благодаря 
своей находчивости, героиня рекламного ролика без труда выходит из 
сложившейся ситуации. Подмена значения лексической единицы создает 
эффект неожиданности, оживляет воображение и способствует запоминанию. 
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Образ приятной и находчивой девушки, который используется в данном 
ролике, вызывает положительный отклик у женской аудитории. 
        Таким образом, в современную гендерную рекламу вошел стереотип 
женщины, которая стремится быть хозяйкой своей судьбы.  
        Меняется общество, меняется жизнь, меняется женщина. Становятся 
другими ее приоритеты, система ценностей, предпочтения, мечты, интересы, 
желания. Телевизионная реклама учитывает эти изменения, которые 
произошли в философии   и психологии женщины третьего тысячелетия, и 
воплощает их в новых рекламных образах.   
          Но также стоит отметить, что на данный момент существуют 
рекламные компании, которые в своих роликах используют устаревшие 
стереотипные женские образы. Образы, которые по нашему мнению не 
отвечают современной действительности и не являются актуальными.  Мы 
считаем, что использование устаревших стереотипов в создании рекламного 
образа не способствует эффективности ролика. Напротив, данные ролики 
могут раздражать или быть безразличны  современному потребителю.        
          Рассмотрим  популярные рекламные  ролики, в которых, по нашему 
мнению, в создании образа использовали устаревшие гендерные стереотипы.  
          Образ милой бабушки в телеролике молочной продукции «Домик в 
деревне».  
          Сюжет рекламного ролика: На зеленом просторном лугу, где вдали 
виднеется маленький деревянный домик, бабушка из рук кормит корову. 
Доит ее, а затем переливает молоко в глиняный горшочек. Позже мы видим 
городскую квартиру, где семья пьет «молоко из деревни».  Также образ 
главной героини – бабушки, визуализирован более чем стереотипно. Бабушка 
- милая пожилая женщина, с седыми волосами, убранными под белый 
платок.  
        Современный городской житель с трудом представляет деревенский 
быт, и  не знает какое на вкус настоящее «деревенское» молоко. Сам образ 
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уже давно не соответствует современной действительности. Поэтому мы 
считаем, что данный стереотип «доброй бабушки» устарел, и образ в целом 
не является эффективным для рекламной коммуникации.  
           Рассмотрим рекламный ролик оператора спутникового телевидения 
«Триколор ТВ», где представлен образ тещи и ее взаимоотношения с зятем. 
            Сюжет рекламного ролика: Теща смотрит по телевизору сериал, тем 
самым ограничивая доступ к просмотру футбола зятем. Зять пытается 
отобрать пульт, но получает хлесткий удар по руке. После зять приобретает 
второй комплект «Триколор ТВ», который позволяет смотреть каналы на 
двух разных телевизорах.  
            Главный образ отражает самый распространенный гендерный 
стереотип «вредной тещи», которая смотрим целыми днями сериалы, и 
относится к зятю с долей неприязни. Также мы считаем данный гендерный 
стереотип приевшимся зрителям и надоевшим т.к. используется повсеместно.   
           Данный образ, по нашему мнению также не соответствует 
современный действительности и  является устаревшим.  
            Рекламный ролик очистителя для ковров «Vanish» иллюстрирует 
образ женщины, заботящийся только о чистоте.   
            Сюжет рекламного ролика: Женщина - домохозяйка с удивлением 
замечает грязный ковер. Моет его, пылесосит. Позже на чистом ковре читает 
с улыбкой книжку с ребенком. Данный образ, по нашему мнению не 
отражает реальной действительности. Ведь на данный момент для женщины 
– хозяйки важно не только отмыть ковер, но ее заботит и масса других дел. 
По нашему мнению современная реклама для того чтобы быть интересной 
для потребителя, должна отражать не только одну сторону жизни женщины, 
а быть многогранной. Современная женщина не хочет быть домохозяйкой, а 
хочет быть молодой, успешной и привлекательной женщиной. Образ 
женщины – домохозяйки, которую заботит только чистота в доме, являет 
собой устаревший гендерный стереотип. 
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           Рекламный ролик сети обувных магазинов «Kari»,  использует в образе 
главной героини стереотип женщины – шопоголика.  
        Сюжет рекламного ролика: Молодая девушка бегает среди обувных 
витрин и скупает обувь, при этом громоздя коробки на руки своего мужчины.  
         По нашему мнению данный образ стереотипен и утрирован. Также 
данный образ не иллюстрирует современные женские ценности, а наоборот 
им противоречит. Современная девушка более самостоятельна и независима. 
Данный стереотип не соответствует действительности.   
          В данной главе мы подробно рассмотрели понятие гендерного 
стереотипа и важность его использования в телевизионной рекламе, как 
мощного элемента формирования гендерных ролей в современном обществе. 
Также выявили особенности формирования гендерного стереотипа 
телевизионной рекламой. Благодаря тому, что телевизионная реклама 
использует синтез вербально-визуальной и аудиальной информации 
одновременно позволяет формировать гендерный стереотип более 
эффективно, чем другие рекламные средства. Также, проведя анализ 
рекламных роликов,  мы выявили те гендерные женские стереотипы, которые 
популяризирует телевизионная реклама на данный момент.  Под наше 
внимание попали и популярные ролики, которые по нашему мнению в 
создании своих образов используют устаревшие гендерные стереотипы. В 
следующей главе мы проведем социологическое исследование предметом, 








3 ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ВОСПРИЯТИЕ УСТАРЕВШИХ ГЕНДЕРНЫХ 
СТЕРЕОТИПОВ В ТЕЛЕВИЗИОННОЙ РЕКЛАМЕ 
 
3.1 Анализ потребительского отношения к устаревшим гендерным 
стереотипам, используемым в создании телевизионного рекламного 
образа (на материалах социологического исследования) 
 
         Сегодня телевизионная реклама использует гендерные стереотипы в 
создании образов повсеместно. На данный момент времени реклама 
старается использовать новые и актуальные гендерные стереотипы.  Но 
также существует те рекламные кампании, которые используют в создании 
образов устаревшие гендерные стереотипы. По нашему мнению, 
использование устаревших и не актуальных гендерных стереотипов приводит 
к неэффективности рекламного продукта.  
 В рамках данной научной работы нами было проведено исследование, 
в ходе которого мы постарались выяснить, видит ли потребитель гендерные 
стереотипы в рекламе и какие эмоции у него вызывают данные образы. А 
также выяснить соответствуют ли образы с использованием устаревших 
гендерных стереотипов современной действительности, по мнению 
потребителей.  
 Для проведения исследования нами была осуществлена выборка, 
которую составило 500 респондентов разной половой принадлежности, 
разных возрастных групп и социальных статусов. Итак, представим 
результаты проведенного опроса (Приложение А). 
На вопрос замечаете ли Вы гендерные стереотипные образы в рекламе 
и как часто 66% респондентов ответили, что часто замечают данные образы, 
30% отметили, что редко замечают и 3% ответили, что никогда  не замечают.     
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Данные проценты подтверждают то, что стереотипные женские образы 
в рекламе используются повсеместно. Как мы писала в первой главе нашей 
работы, использование стереотипов в создании рекламных образов, 
способствует эффективному восприятию рекламной концепции 
потребителем.  
Для того, чтобы определить какой рекламный образ чаще всего 
подвергается стереотипизации мы задали респондентам открытый вопрос: 
Какой стереотипный женский образ Вы замечаете чаще всего в 
телевизионной рекламе? Образ домохозяйки указали 56%, образ мамы 34%, 
образ бабушки 6%, образы сексуальной кокетки и успешной женщины 
указали 2% респондентов.  По процентам ответивших респондентов мы 
можем сделать вывод о том, что самым часто используемым образом в 
телевизионной рекламе является образ домохозяйки. Также данный образ 
более всего подвержен стереотипизации.  
Далее мы предложили респондентам просмотреть ряд телевизионных 
рекламных роликов, в которых по нашему мнению в создании образа 
использовался устаревший и не актуальный гендерный стереотип, чтобы 
выяснить отношение  потребителя к данным образам.  Определив отношение 
респондентов к гендерному стереотипному образу в рекламе, мы сможем 
сделать вывод об отношении респондента к рекламному продукту в целом.  
Первый ролик молочной продукции «Домик в деревне», где 
использован стереотип «доброй бабушки». Для того, чтобы выявить является 
ли данный образ для потребителя стереотипным  мы задали вопрос: считаете 
ли вы образ главной героини ролика стереотипным. «Да» -  ответили 90% 
респондентов, «нет» - ответили 10%. Что подтверждает наше мнение о 
стереотипности данного образа.  
Далее мы предложили респондентам ответить на вопрос,  какие эмоции 
вызывает образ бабушки из телевизионного ролика «Домик в деревне»? 
Данный образ вызывает улыбку у 66%, безразличие у 26%, скуку у 8%.  
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Ответы на данный вопрос оказались весьма противоречивы. У большей части 
респондентов данный образ вызывает улыбку, что может говорить о 
бессознательном восприятии потребителем, данного образа, как несущего 
доброе и родное, чистое и полезное. Но то, что у 26% опрошенных 
респондентов, данный образ вызывает безразличие, может говорить о том, 
что данный образ отражает уже давно устаревший стереотип бабушки, 
который не является интересным и актуальным.  
Далее 70% респондентов подтвердили несоответствие современной 
действительности образа героини ролика «Домик в деревне». 20% 
респондентов считают, что данный образ частично соответствует 
современной действительности и 10% считают, что образ соответствует.  
Таким образом, по данному рекламному ролику мы можем сделать 
вывод, что если стереотип не несет в себе негативной информации, а 
наоборот иллюстрирует доброту и чистоту, то использование устаревшего 
стереотипа в создании образа только положительно влияет на эффективность 
рекламного продукта т.к. вызывает только приятные и положительные 
эмоции у зрителей.  Даже то, что 70% опрошенных респондентов, считают 
данный стереотипный  образ не соответствующим современной 
действительности, а значит  устаревшим,  не мешает воспринимать образ 
милой бабушки с улыбкой.  
Далее мы предложили респондентам просмотр рекламного ролика 
спутникового телевидения «Триколор ТВ» в котором, по нашему мнению 
используется стереотип «вредной тещи».  
На вопрос  является ли данный образ стереотипным -  82% ответила – 
да, 18% ответили – нет.  Что также подтверждает наше мнение о 
стереотипности данного образа.  
Далее мы предложили респондентам ответить на вопрос,  какие эмоции 
вызывает образ тещи из телевизионного ролика «Триколор ТВ»? Данный 
образ вызывает безразличие у 54%, скуку у 19%, раздражение у 17%, смех у 
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10%. Результаты исследования говорят о том, что данный стереотипный 
образ вызывает у потребителя негативные эмоции. Стереотип «вредной 
тещи», который так любят использовать в анекдотах и сатирических 
рассказах, что объясняет у 10% опрошенных смех, уже давно приелся 
потребителю и вызывает только безразличие, раздражение и скуку.  
         На вопрос соответствует ли образ тещи из рекламного ролика 
«Триколор ТВ» современной действительности – 70% респондентов 
ответили, что не соответствует современной действительности, 20% - 
соответствует, 10% - частично соответствует.  
Таким образом, по данному рекламному ролику мы можем сделать 
вывод, что использование в создании рекламного образа стереотипа, который 
повсеместно используется  с негативной стороны и не соответствует 
современной действительности, не может способствовать успешности и 
эффективности рекламного продукта. Тот факт, что образ вызывает  у 
потребителя безразличие, скуку и раздражение может оттолкнуть его от 
рекламируемого продукта.  
Следующий ролик, который мы предложили вниманию наших 
респондентов, ролик очистителя для ковров «Vanish», который использует 
стереотип женщины - домохозяйки.  
На вопрос является ли данный образ стереотипным, респонденты  
ответили - да 86% , - нет 14%. Это подтверждает наше мнение о 
стереотипности образа домохозяйки.  
Далее мы предложили респондентам ответить на вопрос,  какие эмоции 
вызывает образ домохозяйки из телевизионного ролика «Vanish»? Данный 
образ вызывает безразличие у 70%, скуку у 18%, раздражение у 12%. 
Результаты исследования говорят о том, что данный стереотипный образ не 
вызывает у потребителя ни  каких эмоции. Данный факт также не 
способствует эффективности рекламного продукта.  
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На вопрос соответствует ли образ домохозяйки современной 
действительности – 44% соответствует частично, 38% соответствует, 18% не 
соответствует.  
Образ домохозяйки, наиболее часто используемый образ в 
телевизионной рекламе. Данный образ уже давно приелся телевизионному 
зрителю.   В современном обществе для женщины престижно иметь хорошо 
оплаченную работу и успешную карьеру. Домашний труд воспринимается, 
скорее негативно. Также данный образ используется часто только для 
демонстрации неприятной работы по дому, тем самым и вызывая неприятные 
и негативные эмоции. Мы можем сделать вывод, не смотря на то, что 
большинство респондентов, из которых 72% женщины, считают данный 
образ частично или полностью соответствовавшим современной 
действительности, не мешает относиться к нему безразлично и негативно. 
Современные женщины не хотят видеть и идентифицировать себя с данным 
образом, когда эффективные рекламные ролики, журналы и мода диктуют 
женщине быть успешной, красивой и молодой.  Таким образом, данный 
стереотипный образ является устаревшим и не актуальным.  
Следующий рекламный ролик сети обувного магазина «Kari», 
использующего стереотип девушки - шопоголика.  
На вопрос является ли данный образ стереотипным, респонденты 
ответила – да 80%, -нет 20%. Это также подтверждает наше мнение о 
стереотипности данного образа.  
Далее респонденты отвечали на вопрос,  какие эмоции вызывает у вас 
образ девушки из рекламного ролика «Kari». Безразличие – 42%, скука и 
раздражение 24%, смех 10%. Данный образ, также не привлекает внимание 
потребителя. Эмоции раздражения и скуки, которые вызывает данный образ, 
не способны работать на эффективность рекламного продукта.  
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50% респондентов считают, что данный образ частично соответствует 
действительности, 36% не соответствует действительности, 10% 
соответствует, 4% не смогли ответить на данный вопрос.  
Данный образ является скучным и безразличным, потому как отражает 
утрированный образ девушки - шопоголика, которая берет с собой в магазин 
своего мужчину, тем самым создавая видимость ее зависимости от мужчины. 
Даже то, что половина респондентов признали данный образ частично 
соответствующим действительности, не говорит об актуальности данного 
стереотипного образа. Современная женщина не хочет соотносить себя с 
сатирически изображенной девушкой, скупающей весь магазин. Даже если 
это и частичное отражение ее характера. Современная женщина, уверена в 
себе и главное независима. Поэтому мы можем назвать данный 
стереотипный образ не актуальным и устаревшим для эффективной 
рекламной коммуникации.   
Таким образом, результаты данного исследования подтвердили, что 
использование устаревшего, а значит не актуального стереотипа, в создании 
телевизионного рекламного образа не способствует маркетинговой 
эффективности рекламной коммуникации. Так как данные  образы 
безразличны и скучны для потребителя, не являются для него интересными и 
тем более привлекающими внимание.  Также мы можем сказать, если 
использовать устаревший стереотип в создании рекламного образа, который 
не несет в себе негативной информации, а наоборот иллюстрирует доброту и 
чистоту, то использование устаревшего стереотипа в создании образа только 
положительно влияет на эффективность рекламного продукта т.к. вызывает 
только приятные и положительные эмоции у зрителей.  Но, если в рекламной 
коммуникации использовать стереотип устаревший и не соответствующий 
современной действительно. А также несущий негативные эмоции и не 
отражающий современные ценности, то этот синтез будет негативно 
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сказываться на эффективности рекламного ролика, а значит рекламного 






























3.2 Рекламный продукт: разработка альтернативного рекламного 
образа на основе выявленной репрезентации 
 
Гендерные стереотипы повсеместно используются в телевизионной 
рекламе. Особенно часто используют женские гендерные стереотипы т.к. 
самым востребованным и популярным рекламным образом является -
женский. Большинство рекламных роликов ориентированно на женский 
сегмент аудитории. Именно женщины совершают больший процент покупок 
и распределяют на шопинг семейный бюджет.  
На данный момент телевизионная реклама в процессе создания 
женского образа использует стереотипы, основанные на ценностях, которые 
являются актуальными для современной женщины. Тем самым формируя 
новые гендерные стереотипы. Но остались те рекламные кампании, которые 
используют устаревшие гендерные стереотипы в создании образа, что в свою 
очередь приводит к неэффективности рекламной коммуникации.  
Данный факт послужил причиной проведения исследования, в ходе 
которого подтвердилось, что в телевизионной рекламе, где в создании 
гендерного женского образа использовался устаревший и не актуальный 
стереотип, несущий в себе эмоции безразличия, скуки и раздражения  не 
способствует эффективности рекламного продукта.  
Также в результате проведенного исследования мы выяснили, что 
образ «домохозяйки» является самым подверженным, из всех популярных 
образов,   негативной стереотипизации. Но данный образ имеет большой 
маркетинговый потенциал т.к. и привлекательная кокетка, и успешная леди, 
и мать занимаются домашними делами.  
В создании альтернативного рекламного продукта мы будем 
использовать принципы нового гендерного стереотипа «продвинутой 




Данный стереотип должен транслировать в рекламной коммуникации, 
следующие концептуальные идеи: 
 «продвинутая» - домашняя хозяйка может быстро, легко и эффективно 
управлять домом, потому что всегда использует новые товары, 
появляющиеся на рынке; 
 использование рекламных новинок, «продвинутой» домашней 
хозяйкой, освобождает время  на заботу о себе и близких; 
 «продвинутая» - домашняя хозяйка это, прежде всего, привлекательная 
женщина, заботливая, внимательная и любящая.  
          На основе проведенного исследования мы вывели ряд характеристик и 
условий, которые важно соблюдать при создании эффективной рекламы с 
использованием женского гендерного стереотипа «продвинутой хозяйки»: 
− реклама должна отражать ценности современной женщины, общаться с 
потенциальным потребителем на уровне его ценностей; 
− реклама должна быть честной и откровенной без использования 
устаревших и не актуальных гендерных стереотипов, и утрирования; 
− рекламные образы должны быть просты, понятны и близки 
потенциальному потребителю настолько, чтобы он мог ассоциировать свои 
личные ценности с ценностями рекламных историй. 
           На основе представленных условий был разработан рекламный 
продукт с использованием стереотипа «продвинутой домашней хозяйки» в 
создании рекламного образа, который является альтернативой 
распространенным образам домохозяйки с устаревшим и не актуальным 
гендерным стереотипом в современной телевизионной рекламе.  
           Идея данного рекламного ролика заключается в том, чтобы 
проиллюстрировать современные женские ценности. Современная хозяйка, 
привлекательна, успешна и имеет успех у противоположного пола. А самое 
главное, что хлопоты по дому не приносят ей затруднения. Она все успевает 
и остается на «высоте».  
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         Предметом рекламного ролика является универсальное чистящее 
средство для кухни, которое справится с загрязнениями быстро и 
эффективно. Благодаря этому  женщина успеет все, что задумала и ей уборка 
не будет в тяжесть. Это мы и изобразим с помощью внедрения в образ 
стереотипа «продвинутой домашней хозяйки».  
          В связи с заявленной концепцией заложенный смысл данного 
рекламного ролика заключается в простой и понятной идее: «Быстро! Чисто! 
И уборка не главное в планах на вечер». А универсальное чистящее средство 
«Magic clean» поможет Вам в этом.  
          Рекламный ролик. Спальная комната. Приглушенный свет-вечер. Весь 
видеоряд сопровождается нежной и романтичной музыкой.  
         Кадр №1. Средний план. В спальной комнате напротив зеркала красит 
губы привлекательная молодая женщина (за кадром звук дверного звонка) 
(Приложение Б). 
         Кадр №2. Общий план. Женщина выходит на кухню и идет к кухонному 
гарнитуру. Она проходит мимо накрытого стола со свечами и едой 
(Приложение В). 
        Кадр №3. Крупный  план. Женщина поправляет прическу в отражении 
кухонного шкафа, который блестит от чистоты (Приложение Г). 
       Кадр №4. Крупный план. Она берет в руки чистую сковороду и в ее 
отражении поправляет макияж губ (Приложение Д). 
        Кадр №5. Общий план. Женщина открывает дверь. В дверях стоит 
элегантный мужчина с большим букетом цветов (Приложение Е). 
        Кадр №6. Букет цветов стоит в вазе на кухонном гарнитуре, а рядом 
универсальное чистящее средство «Magic clean». Голос за кадром: - «Быстро! 
Чисто! И уборка не главное в планах на вечер. Универсальный кухонный 
очиститель «Magic clean» (Приложение Ж).  
         В  целях выявления  эффективности альтернативного рекламного 
образа с использованием стереотипа «продвинутой домашней хозяйки» и 
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рекламного продукта в целом, нами проведено социологическое 
исследование в формате фокус-группы «Выявление эффективности 
рекламного продукта с использованием в создании главного образа 
стереотипа «продвинутой домашней хозяйки».  
1. Программа социологического исследования 
Целью социологического исследования является выявление эффективности 
предложенного нами альтернативного рекламного продукта. 
 Достижение поставленной цели предполагало решение следующих 
задач: 
1. Выявить приоритетные ценностные установки исследуемой аудитории. 
2. Исследовать реакцию респондентов на альтернативный рекламный 
продукт. 
Вид социологического исследования: качественное. 
Формат социологического исследования: фокус-группа. 
Особенности выборки: неслучайная, на основе отбора типичных 
представителей. Фокус-группа составила 7 респондентов. Основными 
критериями выступали пол (жен.) и возраст (от 19 до 45 лет).  
Фокус-группа проведена в г. Уяр.  
Фиксация хода исследования: цифровая аудио-запись. 
Процесс исследования предполагает последовательное проведение 
следующих этапов: 
I. Формирование программы социологического исследования. 
II. Знакомство с группой, вводная часть, в которой модератор объясняет 
цель проведения исследования, приглашает участников к дискуссии, 
схематически обозначает содержательные направления дискуссии и 
временные границы обсуждения. 
III. Основная часть. После того как мы озвучили концепцию 
альтернативного рекламного продукта и предложили к просмотру 
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раскадровку ролика, задали фокус-группе интересующие нас 
вопросы: 
1. Какие ценностные ориентиры являются самыми важными (назовите не 
менее трех в порядке их важности для Вас)?  
1. Что Вы увидели в альтернативном ролике? Какие эмоции и ощущения 
вызывает у Вас данная реклама? 
2. На Ваш взгляд, какие ценности здесь отражены? Совпадают ли они с 
Вашими?  
3.  Захотелось ли Вам приобрести рекламируемый продукт?  
4. Что бы Вам хотелось изменить в показанной рекламе? 
5. Какую основную идею пытались донести до Вас создатели рекламного 
ролика? 
IV. Расшифровка стенограммы  фокус-групповой дискуссии, анализ 
исследовательских материалов. 
2. Интерпретация результатов социологического исследования 
Фокус-группа проведена в г. Уяр. Участниками фокус-группы стал 
женский коллектив ОСП по Уярскому и Партизанскому районам. 
Стенограмма работы фокус-группы представлена в Приложении И. 
Участники в ходе обсуждения в рамках фокус-группы пришли к следующим 
выводам: 
 Самыми важными жизненными ценностями участники фокус-
группы назвали семью, уют в доме и воспитание детей. Также особое 
внимание респонденты уделили ценностям женской 
привлекательности, молодости, здорового образа жизни. Но отметили, 
что за домашними делами  на уход за собой остается мало времени.   
 В вопросах, касающихся рекламной концепции и раскадровки 
альтернативного рекламного продукта респонденты отметили, что 
данный ролик им интересен и будет выделяться среди остальных. 
Респонденты отметили, что ролик сделан красиво и создает 
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впечатление романтики, которой им не хватает в жизни. Также 
респонденты отметили, что в данном ролике их привлекает отсутствие 
образа замученной домохозяйки изображенной за домашними делами. 
Большая часть фокус- группе приобрела бы рекламируемый товар.  
 В вопросе, что Вы бы изменили в рекламном ролике, 
респонденты ответили, что им не хватает информации о самом 
рекламном продукте. Респондентам хотелось увидеть товар в действии. 
Еще является важным то, что респонденты уловили главный посыл 
рекламной концепции говорящей о том, что домашний труд может 
быть быстрым и легким и свободное время женщина может потратить 
на более приятные дела.  
Таким образом, согласно результатам проведенного исследования 
(Приложение А), телевизионная реклама, которая в создании образа 
использует устаревший и неактуальный гендерный стереотип, который в 
свою очередь несет в себе негативные эмоции, воспринимается потребителем 
с безразличием, скукой и раздражением. Но мы пришли к мнению, если 
гендерный  образ строить на современных ценностях, тем самым формируя 
телевизионной рекламой новый стереотип, то рекламный ролик будет более 
эффективно влиять на потребителя. Согласно результатам исследования 
самым стереотипным и безразличным образом является образ домохозяйки, 
что послужило причиной выбора данного образа для разработки 
рекомендаций и создания альтернативного рекламного продукта.   
        Альтернативное предложение, разработанной рекламной идеи 
состоит в том, что образ стереотипной домохозяйки переходит в 
современный образ «продвинутой хозяйки», который несет в себе ценности 
современной женщины. Ценность внешней привлекательности, свободного 
времени и успеха у мужчин.  Базовой основой разработки альтернативного 




       Также проведя социологическое исследование «Выявление 
эффективности рекламного продукта с использованием в создании главного 
образа стереотипа «продвинутой домашней хозяйки», мы сделали вывод, что 
данный образ привлекает внимание потребителя и является для него 





























Сегодня рынок насыщен обилием различных товаров и услуг, которые 
необходимо продвигать, отстраивать от конкурентов. Телевидение 
по−прежнему остается самым актуальным и востребованным рекламным 
носителем в силу своей аудиовизуальной специфики. 
Также инструментом эффективного формирования рекламного 
стереотипа является телевизионное рекламное сообщение, так как 
представляет собой синтез вербально-визуальной и аудиальной информации 
одновременно. Рекламное сообщение всегда подчинено рекламному замыслу, 
концепции, как совокупности рекламных идей. Каждый компонент в 
структуре рекламного сообщения работает на воплощение рекламных идей и 
формирование стереотипа. Современная телевизионная реклама берет на 
себя функцию формирования новых устойчивых стереотипов в восприятии 
современной женщины. Сформированные рекламой устойчивые гендерные 
образы изменяют жизнь женщины, ее приоритеты, систему ценностей. Но 
существуют на рынке рекламные кампании, которые в своей рекламе 
используют устаревшие гендерные стереотипы, которые не считаются 
интересными и актуальными. Мы рассматривали телевизионную рекламу, 
ориентированную на женщин т.к. именно женщины совершают больший 
процент покупок и распределяют семейный бюджет. Также рассматривали 
рекламу с использованием женского образа, поскольку  в первой главе 
данной работы мы выяснили, что женский образ в телевизионной рекламе 
является одним из самых популярных.  
Проведенное нами исследование подтвердило, что использование 
устаревшего, а значит не актуального гендерного стереотипа, в создании 
телевизионного рекламного образа не способствует маркетинговой 
эффективности рекламной коммуникации. Так как данные  образы вызывают 
у потребителя безразличие, скуку и раздражение. Но, если устаревший 
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гендерный стереотип повсеместно ассоциируется у потребителя с 
положительными эмоциями, то тот факт, что образ не соответствует 
современной действительности, не будет влиять на спад эффективности 
рекламной коммуникации.  
         Таким образом, заявленная в начале работы гипотеза о том, что 
устаревшие гендерные стереотипы способствуют снижению уровня 
эффективности рекламного ролика, поскольку вызывают негативные эмоции 
и не соответствуют современной действительности, подтверждается лишь 
частично данными теоретических и социологических исследований.  
Несмотря на частичное подтверждение гипотезы, цель научного 
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     Уважаемые друзья! 
      В рамках написания дипломной работы мы проводим исследование, 
целью которого является выявление устаревших стереотипных женских 
образов в телевизионной рекламе и отношение современного потребителя к 
такой рекламе. 
       Необходимо ответить на все вопросы. Ваше мнение очень важно для нас. 
Заполнение анкеты займет у вас 3−5 минут. 
       1. Ваш пол: 
                          -жен. 
                          -муж 
       2. Ваш возраст: 
                          - до 18 
                          - 19-24 
                          - 25-45 
                          - более 45 
       3. Замечаете ли Вы гендерные стереотипные женские образы в 
телевизионной рекламе? Как часто? (Гендерный стереотип - 
сформировавшиеся в обществе обобщенные представления о том, как себя 
ведут мужчины и женщины). 
                            - часто 
                            - редко 
                            - никогда 
      4. Какой гендерный стереотипный женский образ Вы замечаете чаще 
всего в телевизионной рекламе? 
                            -------------------------- 




      5. Считаете ли Вы образ главной героини телеролика «Домик в деревне» 
стереотипным? 
       -да 
      -нет 
 
Рисунок А. 1- «Домик в деревне» 
 
      6. Какие эмоции вызывает у Вас образ главной героини телеролика 
«Домик в деревне»? 
         - улыбку 
         - смех 
         - интерес 
         - безразличие  
         - скуку 
         - раздражение  
       7. Соответствует ли образ «бабушки» из телеролика «Домик в деревне» 
современной действительности? 
       - да 
      - нет 
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      - частично 
      - не знаю 
          8. Считаете ли вы образ главной героини телеролика «Триколор ТВ» 
стереотипным? 
          -да 
         -нет 
 
Рисунок А. 2 – «Триколор ТВ» 
 
          9. Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини телеролика 
«Триколор ТВ»? 
           - улыбку 
           - смех 
           - интерес 
           - безразличие 
           - скуку 
           - раздражение 
        10. Соответствует ли  образ «тещи» из телеролика «Триколор ТВ» 
современной действительности? 
           - да 
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          - нет 
          - частично 
          - не знаю  
        11. Считаете ли вы образ главной героини телеролика «Vanish» 
стереотипным? 
       -да 
       -нет 
 
Рисунок А. 3 – «Vanish» 
 
        12.  Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини телеролика   
«Vanish»? 
    - улыбку 
         - смех 
         - интерес 
         - безразличие 
         - скуку 
         - раздражение  




         - да 
        - нет 
        - частично 
       - не знаю  
       14. Считаете ли вы образ главной героини телеролика «Kari» 
стереотипным? 
       -да 
       -нет 
 
Рисунок А. 4 - «Kari» 
 
             15. Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини телеролика   
«Kari»? 
                - улыбку 
                - смех 
               - интерес  
               - безразличие  
               - скуку 
               - раздражение  
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              16. Соответствует ли  образ «девушки-шопоголика» из телеролика 
«Kari» современной действительности? 
              - да 
              - нет 
              - частично 
              - не знаю  
                                                Спасибо за помощь! 
 
Результаты исследования 
Выборка случайная ― 500 респондентов разной половой принадлежности, 
разных возрастных групп и социальных статусов.  
         1. Ваш пол: 
- жен. – 72% 
- муж. – 28% 
  
        Рисунок А. 5 – Половая принадлежность респондентов 
 
        2. Ваш  возраст: 
- до 18 лет – 6%;  
- 18−24 лет – 36%;  
- 25−45 лет – 54%;  





Рисунок А. 6 – Возраст респондентов 
 
        3. Замечаете ли Вы гендерные стереотипные женские образы в 
телевизионной рекламе? Как часто? (Гендерный стереотип - 
сформировавшиеся в обществе обобщенные представления о том, как себя 
ведут мужчины и женщины). 
         - часто – 66% 
         - редко – 30% 
         - никогда – 4% 
 
  Рисунок А. 7 – Как часто респонденты замечают в рекламе на телевидении 




       4. Какой гендерный стереотипный женский образ Вы замечаете чаще 
всего в телевизионной рекламе? (открытый вопрос) 
      - мать – 34% 
     - домохозяйка – 56% 
     - бабушка - 6% 
     - успешная женщина - 2% 
     - сексуальная кокетка – 2% 
 
       
Рисунок А. 8 – Какой стереотипный женский образ респонденты замечают в 
рекламе на телевидении чаще всего (открытый вопрос)? 
 
           5. Считаете ли Вы образ главной героини телеролика стереотипным? 
«Домик в деревне». 
          - да – 90% 
          -нет – 10% 
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Рисунок А. 9 – Стереотипен ли образ героини ролика «Домик в деревне»? 
          
         6. Какие эмоции вызывает у Вас образ главной героини телеролика 
«Домик в деревне»? 
         - улыбку – 66% 
         - смех – 0% 
         - интерес – 0% 
         - безразличие – 26% 
         - скуку – 8% 
         - раздражение – 0% 
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Рисунок А. 10 – Какие эмоции вызывает образ из ролика «Домик в деревне»? 
       
      7. Соответствует ли образ «бабушки» из телеролика «Домик в деревне» 
современной действительности? 
       - да – 10% 
      - нет – 70% 
      - частично – 20% 




Рисунок А. 11- Соответствует ли образ героини ролика «Домик в деревне» 
современной действительности? 
          
          8. Считаете ли вы образ главной героини телеролика стереотипным? 
«Триколор ТВ» 
          - да -82% 
         - нет – 18% 
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   Рисунок А. 12 – Стереотипен ли образ героини ролика «Триколор ТВ»? 
             
           9. Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини телеролика 
«Триколор ТВ»? 
           - улыбку – 0% 
           - смех – 10% 
           - интерес – 0% 
           - безразличие – 54% 
           - скуку – 19% 
           - раздражение – 17% 
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Рисунок А. 13 - Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини 
телеролика «Триколор ТВ»? 
 
         10. Соответствует ли  образ «тещи» из телеролика «Триколор ТВ» 
современной действительности? 
          - да- 20% 
          - нет – 70% 
          - частично – 10% 




Рисунок А. 14 - Соответствует ли  образ «тещи» из телеролика «Триколор 
ТВ» современной действительности? 
          
         11. Считаете ли вы образ главной героини телеролика стереотипным? 
«Vanish» 
        - да – 86% 
        - нет – 14% 
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Рисунок А. 15 - Считаете ли вы образ главной героини телеролика «Vanish» 
стереотипным? 
  
12.  Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини телеролика   
«Vanish»? 
    - улыбку – 0% 
         - смех – 0% 
         - интерес – 0% 
         - безразличие – 70% 
         - скуку – 18% 
         - раздражение - 12% 
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Рисунок А. 16 - Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини 
телеролика  «Vanish»? 
           
         13. Соответствует ли  образ «домохозяйки» из телеролика «Vanish» 
современной действительности? 
         - да – 38% 
        - нет – 18% 
        - частично - 44% 











Рисунок А. 17 - Соответствует ли  образ «домохозяйки» из телеролика 
«Vanish» современной действительности? 
 
      14. Считаете ли вы образ героини телеролика «Kari» стереотипным? 
      - да -80% 
     - нет -20% 
 




            15. Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини телеролика   
«Kari»? 
                - улыбку - 0% 
                - смех – 10% 
               - интерес – 0% 
               - безразличие – 42% 
               - скуку – 24% 
               - раздражение -24% 
Рисунок А. 19- Какие эмоции у вас вызывает образ главной героини 
телеролика  «Kari»? 
               
             16. Соответствует ли  образ «девушки-шопоголика» из телеролика 
«Kari» современной действительности? 
              - да – 10% 
              - нет – 36% 
              - частично- 50% 





Рисунок А. 20 - Соответствует ли  образ «девушки-шопоголика» из 
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ПРИЛОЖЕНИЕ И  
         
         Стенограмма обсуждения фокус-группы  (7 человек) 
         Модератор: Добрый день! Сегодня Вашему вниманию мы представим 
концепцию и раскадровку телевизионного рекламного ролика, в котором мы 
использовали образ современной домохозяйки. Мне хотелось бы узнать 
отражает ли данная концепция ценности современной женщины и является 
ли данный ролик интересным для потребителя. Итак, начнем с первого 
вопроса: какие ценностные ориентиры являются самыми важными для вас? 
(назовите не менее трех в порядке их важности для Вас)? 
Респондент 1: Самое главное, это семья, уют в доме, воспитание детей. 
Респондент 2: Образование, карьера, здоровый образ жизни, 
привлекательность. 
Респондент 3: Любимый человек, карьера, семья, друзья и прочее. 
Самореализация. 
Респондент 4: Семейное благополучие, близкие тебе люди и дело, 
которым ты любишь заниматься. 
Респондент 5: Для меня и самореализация важна, и семья важна.  
Респондент 6: Самореализация,  какие-то внутренние качества, работа 
над собой, над своей внешностью. Потом семья, взаимодействие с 
окружающими тебя людьми, и карьера, хобби. 




Модератор: Скажите, для Вас являются ценностью ухоженный и 
привлекательный внешний вид, молодость и красота? 
Респондент 5: Конечно, это важно. Хочется для мужа всегда быть 
молодой и привлекательной.  
Респондент 4: Это для меня является ценность. Я стараюсь выделять 
время на себя. После работы и после того, как уделю время семье.  
Респондент 3: Если ты не ухоженная замухрышка, то ни успешной 
карьеры, ни благополучной семьи тебе не видать. 
Респондент 1: Просто на уход за собой не всегда время есть. Пока 
придешь с работы, сделаешь домашние дела и уже спать. 
Респондент 2: Иногда хочется выделить себе денек и сходить в салон 
красоты. Привлекательная внешность, мне кажется, для всех женщин имеет 
ценность.  
Модератор: Хорошо. Сейчас я покажу Вам раскадровку нашего ролика 
и расскажу главную концепцию. Идея данного рекламного ролика 
заключается в том, чтобы проиллюстрировать современные женские 
ценности. Современная хозяйка, привлекательна, успешна и имеет успех у 
противоположного пола. А самое главное, что хлопоты по дому не приносят 
ей затруднения. Она все успевает и остается на «высоте».  
         Предметом рекламного ролика является универсальное чистящее 
средство для кухни, которое справится с загрязнениями быстро и 
эффективно. Благодаря этому  женщина успеет все, что задумала и ей уборка 
не будет в тяжесть. Это мы и изобразим с помощью внедрения в образ 
стереотипа «продвинутой домашней хозяйки».  
          В связи с заявленной концепцией заложенный смысл данного 
рекламного ролика заключается в простой и понятной идее: «Быстро! Чисто! 
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И уборка не главное в планах на вечер». А универсальное чистящее средство 
«Magic clean» поможет Вам в этом. И так, какие эмоции и ощущения 
вызывает у Вас данная реклама? 
Респондент 4: Мне понравилось. Все красиво. Нет уставшей 
домохозяйки, трущей плиту. Это интересно. 
Респондент 2: Мне понравилось. Очень романтично. Не похоже на 
однотипные ролики чистящего средства. 
Респондент 7: Сам рекламный посыл и идея мне нравится, но хотелось 
бы больше информации о товаре.  
Респондент 5: Реклама вызывает положительные чувства. 
Респондент 1. Я бы хотела приобрести. Реклама красивая. Что 
нравится. Меня всегда привлекают красивые девушки в рекламе.  
Модератор: На Ваш взгляд, какие ценности здесь отражены? 
Совпадают ли они с Вашими?  
Респондент 4: Любовь и красота. Я тоже это ценю. 
Респондент 2: Свободное время на романтику и отношения. Внешняя 
привлекательность. 
Респондент 1: Красивая девушка на свидании, вместо долгой, нудной и 
не приятной уборки и чистки. Именно вот такая должна быть реклама 
бытовой продукции, потому что ее приятно и интересно смотреть. Что то 
новое. Мое внимание точно привлек бы этот рекламный ролик.  
Модератор: Захотелось ли Вам приобрести рекламируемый продукт?  
Респондент 3: Да, хочется быстро справиться с чисткой плиты и 
уделить больше времени мужу. 
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Респондент 5: И я бы приобрела.  
Респондент 7: Захотелось, да.  
Модератор: Что бы Вам хотелось изменить в показанной рекламе? 
Респондент 1: Хочется услышать больше о свойствах самого продукта.  
Респондент 5: Да, согласна. Показать, как быстро  справляется данный 
продукт. 
Респондент 3: А я бы ничего не меняла.  
Модератор: По Вашему мнению, какую основную идеи пытались 
донести создатели рекламного ролика? 
Респондент 5: Уборка по дому важна, но лучше тратить это время на 
куда более приятные дела. 
Респондент 1: Эта реклама подталкивает, к тому, что ты не должен 
стоять у плиты, а лучше заниматься собой. И это влияет.  
Респондент 7: Куда приятнее быть привлекательной женщиной, чем 
скучной и уставшей домохозяйкой.  
Модератор: Ваше мнение было очень важным для моей работы. 
Большое спасибо за продуктивное участие в беседе! 
 
 
